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У статті розглянуті концептуальні засади формування маркетингових інформаційних 

систем промислових підприємств. Обґрунтовано, що в умовах несприятливого бізнес-
клімату зростає значення ефективної роботи маркетингової інформаційної системи, яка є 
джерелом достовірної інформації для прийняття управлінських рішень, що спрямовані на 
зниження ризиків промислового підприємства. Запропоновано класифікацію маркетингової 
інформації, яка має прикладну спрямованість на створення спеціальних баз даних 
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Постановка проблеми. В теорії мар-

кетингу використані найбільш цінні поло-
ження практично всіх економічних шкіл і на 
цій основі сформовано специфічний марке-
тинговий інструментарій. Важливим розді-
лом маркетингу стала теорія маркетингової 
інформації, як наукова основа процесів зни-
ження ринкової невизначеності в умовах 
зростання підприємницьких ризиків. Систе-
моутворюючим поняттям цієї концепції ста-
ло поняття маркетингового середовища: 
«сукупності активних суб’єктів і сил, що 
діють за межами фірми та впливають на 
можливості керівництва службою маркетин-
гу встановлювати і підтримувати з цільови-
ми клієнтами відносини успішного співро-
бітництва» [1, с.141]. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Поняття «маркетингове середовище» 
стало першоосновою теорії маркетингової 
інформації, надало їй нової якості у порів-
нянні з теорією економічної інформації та 
визначило сутність і зміст низки похідних 
понять. 

Раніше в економічній теорії, до появи 
поняття «маркетингове середовище», вико-
ристовували спочатку поняття «ринок», піз-
ніше «ринкове середовище», «зовнішнє се-
редовище», «навколишнє середовище». При 
цьому, всі визнавали, що ринкова система є 
складним, різноманітним, різноплановим 
соціальним феноменом, в ній діє безліч 
суб’єктивних і об’єктивних чинників, зміс-
том яких є «різноманітність в єдності і єд-
ність у різноманітності». 

Але представники класичної полі-

тичної економії, неокласичної школи та ін-
ституціоналізму дотримувались діаметраль-
но протилежних позицій. Якщо класики і 
неокласики акцентували увагу лише на 
об’єктивних чинниках, то інституціоналісти 
наголошували на приматі суб’єктивних рин-
кових сил. Значна кількість, різних суб’єктів 
і чинників ринку породжували великі обсяги 
інформації, але в теорії економічної інфор-
мації ця різноманітність нівелювалась по-
няттям ринкова інформація, яке не має за-
гальноприйнятної структуризації. 

Поняття «маркетингове середовище», 
як і поняття «ринкове середовище», поділя-
ється на об’єктивні і суб’єктивні чинники. 
Але на відміну від нього має структурова-
ний характер з поділом на макро- і мікрорі-
вень та деталізацією чинників кожного рів-
ня. З появою терміну «маркетингове середо-
вище» вперше в економічній науці сформу-
вався збалансований підхід до визначення 
впиву об’єктивних та суб’єктивних чинни-
ків на діяльність підприємств. 

Типовий погляд на маркетингове се-
редовище є наступним. Підприємство має 
внутрішнє середовище, в якому діють чин-
ники, що контролюються маркетологами. 
Одночасно, підприємство знаходиться в   
маркетинговому середовищі, в якому діють 
чинники, що не контролюються маркетоло-
гами. Маркетингове середовище становлять 
дві групи чинників: 

– мікромаркетингове середовище з не-
контрольованими чинниками мікроеконо-
мічного рівня, на які маркетологи можуть 
певним чином впливати і в цьому сенсі вони 
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носять суб’єктивний характер; 
– макромаркетингове середовище з не-

контрольованими чинниками макроеконо-
мічного рівня, на які маркетологи не можуть 
впливати, але повинні їх враховувати в 
управлінні маркетинговою діяльністю і в 
цьому сенсі вони носять об’єктивний харак-
тер. 

Скибінський С. В. виділяє наступні 
ознаки маркетингового середовища [2, с. 
169–172]: 

– невизначеність – проявляється у недо-
статній повноті інформації та невпевненості 
у її точності та достовірності; має тенденцію 
до зростання через зростання інтернаціона-
лізації підприємницької діяльності, трудно-
щі накопичення інформації у зв’язку з вико-
ристанням іноземних мов, тенденцію до   
збільшення обсягів інформації; 

– динамічність – проявляється у віднос-
ній швидкості змін середовища; є неоднако-
вою для різних галузей промисловості, краї-
ни та часу здійснення підприємницької ді-
яльності; 

– складність – проявляється у кількості, 
різноманітності та значущості факторів, що 
впливають на середовище: знаходиться у 
прямій залежності від невизначеності сере-
довища; 

– взаємопов’язаність чинників середо-
вища – проявляється у властивості одних 
чинників середовища викликати зміну ін-
ших; 

– непередбачуваність – проявляється у 
складності чи неможливості спрогнозувати 
зміну середовища у якісному, кількісному та 
часовому вимірах; 

– контрольованість – проявляється у   
можливості чи неможливості контролювати 
це середовище підприємством, впливати на 
них у бажаному напрямку. 

На наш погляд, ознака «контрольова-
ність» є некоректною, оскільки чинники  
маркетингового середовища за визначенням 
неконтрольовані. Мова може йти про певну 
можливість впливу на чинники мікромарке-
тингового середовища і повну неможливість 
впливу на чинники макромаркетингового 
середовища. 

Похідним від поняття «маркетингове 
середовище підприємства» є поняття «мар-
кетингова інформація». 

Маркетингова інформація – це ін-
формація, що характеризує стан маркетин-
гового середовища. 

Існує ряд альтернативних класифіка-
цій маркетингової інформації [3, 4]. 

Чеботар С. І., Ларіна Я. С. та ін. за-
пропонували класифікацію маркетингової 
інформації, яка містить десять ознак [5, с. 
72–73]: 

– призначення – вихідні дані, контрольні 
дані; 

– рівень – макропланові дані, мікропла-
нові дані; 

– власність – власність підприємства, 
власність інших підприємств чи держави; 

– міра відкритості – відкрита, приватна, 
секретна; 

– роль в діяльності підприємства – стра-
тегічна, тактична, оперативна; 

– зміст – ідеї (гіпотези, поняття), ме-
тоди (підходи, методики), фактаж (статис-
тика); 

– джерело опитування – внутрішня, зов-
нішня; 

– потреби підприємства – інформація 
про довкілля, наявні можливості впливу на 
ринок, існуючі обмеження впливу марке-
тингового інструментарію в різних умовах 
навколишнього середовища; 

– аспекти маркетингової діяльності – ін-
формація попиту, пропозиції, якою мірою і в 
яких умовах здійснювалось урівноваження 
пропозиції і попиту, стану ринку, спожива-
чів, цін, конкуренції, макросистем; 

– час одержання – вторинна, первинна 
інформація. 

На наш погляд, оскільки маркетинго-
ва інформація відображає характеристики 
маркетингового середовища, то структура 
маркетингового середовища повинна бути 
основою класифікації маркетингової інфор-
мації. Така класифікація повинна ґрунтува-
тися на принципі «чинник маркетингового 
середовища – інформація про чинник марке-
тингового середовища» і бути «наведеною» 
на формування спеціальних баз даних мар-
кетингової інформації для прийняття управ-
лінських рішень. 

Пропонується класифікація марке-
тингової інформації, яка містить п’ять ознак 
і має прикладну спрямованість на створення 
спеціальних баз даних маркетингової ін-
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формації: 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

 
 

  
  

 
  
  

 
 

  
  
  
  

 
  
  

 

 
  

 
  

1) чинник маркетингового середовища:
  – база  даних постачальників  (імпор- 

тери, вітчизняні, виробники, посередники);
  – база  даних маркетингових  посеред- 

ників (оптові, роздрібні);
– база  даних клієнтів  (корпоративні,

кінцеві);
  – база  даних конкурентів  (на внут- 

рішньому ринку, на міжнародному ринку),
– база  даних контактних  аудиторій

(державні  установи,  засоби  масової  інфор- 
мації,  банківські  установи,  страхові  компа- 
нії,  суспільні  організації,  політичні  органі- 
зації);

  – база  даних  макромаркетингового 
середовища (міжнародно-економічні, соці-
ально-економічні,  соціально-демографічні, 
регуляторно-правові,  суспільно-політичні,
науково-технологічні,  природно-екологічні, 
культурні);

2) циклічність поповнення баз даних:
– безперервне;
– періодичне;
3)  наявність  інформації  на  момент

виникнення проблеми:
– первинна (не існує);

  – вторинна (існує – іноземні джерела, 
вітчизняні джерела).

4) форма представлення:
– текстова інформація;
– числова інформація;
– графічна інформація;
– аудіо-, відеоінформація;
5)  можливість  математико-статис-

тичного аналізу:
– кількісна інформація;
– якісна інформація.
Маркетингову  інформацію  доцільно

вважати  цінною,  якщо  вона здатна  забезпе- 
чити  користувачеві  досягнення  поставленої 
мети. Наявність  цінної  маркетингової  ін- 
формації забезпечує оперативність прийнят- 
тя  управлінських  рішень,  скорочує  вплив 
ринкової невизначеності, знижує ризики під- 
приємницької діяльності.

  Така  цінність  проявляється  через  на- 
явність у неї наступних характеристик:

  – цілеспрямованість – ступінь  орієн- 
тації на досягнення встановленої мети;

  – актуальність – ступінь  часової  кри- 
тичності для вирішення певної проблеми; 

  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 

 

 

 

 

 

   

 

  – достовірність – ступінь  відповід- 
ності  об’єктивній  реальності, точність  від- 
творення стану об’єктa;

  – оперативність – ступінь  своєчас- 
ності надходження;

  – релевантність – ступінь  відповід- 
ності вимогам до необхідних даних;

– повнота  відображення – ступінь
врахування всіх  факторів,  що  визначають 
стан об’єкту;

– зрозумілість – ступніь  можливості
раціональної інтерпретації;

  – узгодженість – ступінь  уникнення 
суперечливих висновків при інтерпретації.

  Похідним  від  поняття  «маркетингова 
інформація»  є  поняття  «система  маркетин- 
гової  інформації»,  для  якого  властиве  дуа-
лістичне трактування.

По-перше,  оскільки  маркетингова  ін-
формація  відображає  стан  маркетингового 
середовища,  а  маркетингове  середовище –
це система значної кількості мікро та макро 
чинників,  то  поняття  «маркетингова  інфор- 
мація»  і  «система  маркетингової  інформа- 
ції»  є  синонімічними.  У  даному  випадку 
термін  «система»  відноситься  до  самої  мар- 
кетингової інформації:  є  формою  її  існуван-
ня  та  природною  властивістю,  відображен- 
ням  системності  зовнішнього  бізнес- 
середовища. Таке трактування не має широ- 
кого поширення.

  По-друге,  поняття  «система  маркети- 
нгової інформації» відображає зміст і форму 
механізму  збору,  обробки,  аналізу, розподі- 
лу,  зберігання  маркетингової  інформації. 
Таке  трактування  є  домінуючим  і  викорис- 
товується в даному дослідженні.

  Стан  наукової  думки  щодо  визначен- 
ня  поняття  «система  маркетингової  інфор- 
мації»  свідчить  про  відсутність  дискусій- 
ності  у цьому питанні. Крім того, однознач- 
но  можна  стверджувати:  поняття  «система 
маркетингової  інформації»,  «інформаційна 
система  маркетингу»,  «маркетингова  ін- 
формаційна система» є синонімами.

  Узагальнюючи,  можна  зробити  вис- 
новок:  маркетингова  інформаційна  система 
є  людино-машинною  системою,  апаратно- 
програмним  комплексом,  що  шукає,  отри- 
мує,  збирає,  накопичує,  обробляє,  аналізує, 
зберігає,  видає  і  розподіляє  маркетингову 
інформацію  для  прийняття  ефективних
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управлінських  рішень  у  маркетингу.  Тобто, 
маркетингова інформаційна система є моду- 
лем  інформаційної  системи  підприємства, 
який  поєднує  виробничі  ресурси  з  техноло- 
гіями  маніпулювання  інформацією  з  вико- 
ристанням  комп’ютерних  засобів  і  цифро- 
вих  каналів  для  задоволення  інформаційних
потреб маркетологів щодо проблемних сфер
маркетингової діяльності.

Метою маркетингової інформаційної
системи  підприємства  є  отримання  цінної
маркетингової  інформації  для  усунення 
ринкової  невизначеності і зниження ризиків 
підприємницької  діяльності  в  процесі 
прийняття  управлінських  рішень  щодо 
проблемних сфер маркетингової діяльності.

Котлер  Ф.  запропонував  концепцію
маркетингової  інформаційної  системи  під-
приємства,  яка  сприймається професійною 
маркетинговою  спільнотою  як  класична  [1, 
с.  113–121].  Її  сутність  полягає  в  наступно- 
му.

Маркетингове  середовище  підприєм-
ства, перебуваючи в перманентному розвит- 
ку,  формує  умови  функціонування,  вимагає 
адаптивної, гармонічної маркетингової стра- 
тегії  і  тактики.  Певні  зміни  маркетингового
середовища очевидні, інші – латентні. Конт- 
роль  цих  змін  вимагає  створення маркетин- 
гової інформаційної  системи  підприємства, 
яка ґрунтується на ефективних методах збо- 
ру і аналізу маркетингової інформації. Своє- 
часне  отримання  інформації  про  стан  чин- 
ників маркетингового середовища дозволить 
підприємству уникнути загроз та стане під- 
ґрунтям  підвищення  конкурентоспромож- 
ності.

  Формулювання  мети  статті. Метою 
даної  статті  є  визначення  основних  засад 
формування  маркетингових  інформаційних 
систем  підприємств,  а  також  виявлення ін- 
формації,  яка  має  прикладну  спрямованість 
на створення спеціальних баз даних.

Виклад  основного  матеріалу  до-
слідження. Серед технологій аналізу марке- 
тингового  середовища  підприємства  най- 
більш  поширеними  є:  аудит,  маркетингове 
дослідження, діагностика, моніторинг.

  Як  показано  на  рис.  1,  маркетингова 
інформаційна  система  створюється  в  аналі- 
тичному  підрозділі відділу маркетингу  під- 
приємства для  аналізу маркетингового сере-

довища та складається з чотирьох підсис-
тем: 

1) внутрішньої звітності; 
2) збору зовнішньої маркетингової 

інформації; 
3) маркетингових досліджень; 
4) аналізу маркетингової інформації. 

 

 
Рис. 1. Схема концепції маркетингової ін-
формаційної підприємства за Котлером Ф. 

 
Підсистема внутрішньої звітності – 

призначена для безперервного збору бухгал-
терської, статистичної, управлінської ін-
формації про стан внутрішнього середовища 
підприємства: збут; запаси готової продук-
ції, сировини; витрати; рух готівки; дебі-
торську та кредиторську заборгованість; об-
слуговування замовлень клієнтів; реєстра-
ційні документи «логістичного циклу» (ви-
хідні і вхідні рахунки, заявки, прибуткові 
ордера, транспортні накладні). На цій основі 
формуються бази даних про внутрішнє се-
редовище підприємства. 

Підсистема збору зовнішньої марке-
тингової інформації, її ще називають «мар-
кетинговою розвідкою» – призначена для 
безперервного збору маркетингової інфор-
мації про маркетингове середовище підпри-
ємства. Формуються наступні бази даних: 
база даних постачальників, база даних мар-
кетингових посередників, база даних клієн-
тів, база даних конкурентів, база даних кон-
тактних аудиторій (державні установи, засо-
би масової інформації, банківські установи, 
страхові компанії, суспільні організації, по-
літичні організації), база даних макромарке-
тингового середовища (міжнародно-еко-
номічні, соціально-економічні, соціально-
демографічні, регуляторно-правові, суспіль-
но-політичні, науково-технологічні, при-
родно-екологічні, культурні). Основне зав-
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дання  підсистеми  полягає  у  відстеженні  ін- 
формації  про  поточні  зміни  у  зовнішньому 
середовищі  підприємства  по  заданих  на- 
прямках та необхідної для вироблення стра- 
тегічних рішень і цілей планування.

  Підсистема  внутрішньої  звітності  та 
підсистема  збору  зовнішньої  маркетингової
інформації працюють в режимі моніторингу
– безперервної  реєстрації  первинної  марке- 
тингової  інформації  про  чинники  внутріш-
нього  та маркетингового середовищ підпри-
ємства.  Мета  моніторингу  маркетингового 
середовища  полягає  в  відстеженні  змін  ста- 
ну  середовища,  виявленні  відхилень,  мож- 
ливостей, загроз.

  Підсистема  маркетингових  дослід- 
жень – дозволяє  отримувати  специфічну  ін- 
формацію,  постійна  реєстрація  якої  непо-
трібна.  Ця  система  працює  періодично,  при
виникненні  необхідності  вирішення  певних 
ринкових  проблем:  впровадження  нового 
товару  на  ринок;  пошуку  нових  ринків  збу- 
ту;  збільшення  продажів;  вивчення  діяль- 
ності  конкурентів;  розробки  рекламної  кам- 
панії.  Маркетингові  дослідження – це  до- 
слідницька  діяльність,  яка  спрямована  на 
задоволення  інформаційно-аналітичних  по-
треб  маркетингу.  Вони  проводяться  для 
отримання  додаткової  маркетингової  інфор- 
мації  з  метою  створення  інформаційно- 
аналітичної бази для прийняття маркетинго- 
вих  рішень.  В  умовах  інформатизації  сус- 
пільства  зростання  обсягу  інформації  має 
експонентний характер і обумовлюється по- 
явою нового технологічного укладу.

  Для   підсистеми  маркетингових  до- 
сліджень такі технологічні виклики, з одного 
боку, полегшують доступ до інформації, а, з 
іншого,  створюють  проблеми  з  її  збережен- 
ням  та  обробкою.  Дане  протиріччя  вирішу- 
ється за допомогою технології Big Data.

  Технологія  Big   Data  допомагає  роз- 
крити  комерційний   потенціал  мегамасивів 
інформації  за  рахунок  пошуку  маркетинго- 
вих  закономірностей  і  фактів  шляхом  агре- 
гування  та  систематизації  великих  обсягів 
даних.  Збирається  і  аналізується  інформація 
про зміст веб-сайтів, їх відвідувачів (звички, 
історія  відвідання  сторінок,  запити,  коло 
спілкування, знайомства). Технологія дозво- 
ляє  детально  проаналізувати  інтереси  і  по- 
ведінку відвідувачів. 

Можливості технології Big Data 
принципово змінюють підхід до проведення 
маркетингових досліджень. З’явилась мож-
ливість автоматично збирати великі масиви 
даних, виявляти взаємозв’язки між ними. 
Технологія Big Data є стеком, тобто ієрар-
хічно організованим набором технологій, які 
включають моніторинг, пошук, вимір, опо-
віщення, очищення, аналіз, архівування ін-
формації. 

Стек Big Data включає: 
1) системи підтримки прийняття рішень 

з інтерфейсом для користувача; 
2) системи аналітичної обробки и вияв-

лення закономірностей; 
3) системи організації і управління да-

ними; 
4) ІТ-інфраструктуру. 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

Ознаками  віднесення  програмних
продуктів (додатків) до технології Big Data є 
здатність:

1) обробки значних обсягів інформації;
2)  доступу  до  будь-яких  джерел  інфор-

мації;
  3)  роботи  з  будь-якими  форматами  ін- 

формації;
4) роботи з інформацією будь-якої струк-

тури;
5) швидкого збору і обробки інформації;
6)  впливу  на  прибутковість  підприєм-

ства.
  До  технології  Big  Data  відносяться 

групи стандартних чи специфічних додатків 
для:  офлайнової  чи  онлайнової  обробки  за 
запитом; виявлення закономірностей в базах 
даних;  оптимізації  логістичних  ланцюгів  в 
різних  видах  діяльності;  аналізу  текстових, 
аудіо, відео форматів інформації, соціальних 
мереж.

  Технологія  Big  Data  дозволяє  змен- 
шити витрати на функціонування маркетин- 
гової  інформаційної  системи  за  рахунок 
скорочення  трудових  витрат,  раціональної 
організації  маркетингової  аналітики.  Вона 
стала  доступнішою  для  більшої  кількості 
користувачів   серед  середніх  та  малих  під- 
приємств.

  Підсистема  аналізу  маркетингової 
інформації – складається  із  статистичного 
банку  (регресійний,  кореляційний,  фактор- 
ний,  кластерний,  дискримінантний  аналізи, 
аналіз часових рядів) та банку математичних
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моделей (ціноутворення, вибору форми дис-
трибуції, рекламного бюджету, управління 
товарними запасами) для виявлення взає-
мозв’язків між чинниками маркетингового 
середовища та прогнозування. 

Підприємство у процесі моніторингу 
маркетингового середовища, а також при 
отриманні результатів маркетингових до-
сліджень для аналізу даних може викорис-
товувати різні методи, методики, програмні 
продукти. Наприклад, для визначення ліній-
ного взаємоз’вязку між факторами застосо-
вується кореляційний аналіз. При наявності 
взаємоз’вязку між змінними модель залеж-
ності визначається за допомогою регресій-
ного аналізу. Для отримання залежності 
змінної від часу застосовуються трендові 
моделі динаміки. А у випадку сезонних ко-
ливань – метод декомпозиції часового ряду. 
Реалізовано ці методи і моделі можуть бути 
в табличному процесорі MS Excel. 

Більш складний аналіз даних вимагає 
спеціальних програмних продуктів, а також 
знань та навичок у використанні. Напри-
клад, для сегментації ринку або групування 
об’єктів застосовується кластерний аналіз. 
Для визначення латентних факторів, які по-
єднують по декілька наявних незалежних 
змінних, та допомагають визначити групи 
впливу на залежну змінну застосовується 
факторний аналіз. Для визначення ступеня 
впливу на залежну категоріальну змінну 
предиктора або декількох предикторів за-
стосовується дисперсійний аналіз. Для ви-
значення незалежних змінних, які вплива-
ють на поділ залежної змінної на декілька 
груп, застосовується дискримінантний ана-
ліз. Ці методи задіються при аналізі великих 
масивів інформації, які отримано за опиту-
ваннями, спостереженнями, експеримента-
ми. Реалізовані ці методи можуть бути у 
програмних продуктах SPSS та Statistica. 

На ринку програмних продуктів, які 
призначено спеціально для здійснення мар-
кетингової діяльності можна виділити: Па-
рус Менеджмент-Маркетинг, Кон-Сі, Мар-
кетинг-аналітика, Marketing GEO, Marketing 
Expert. 

Парус Менеджмент-Маркетинг є 
CRM-системою управління відносинами із 
клієнтами, що дозволяє відслідковувати іс-
торію розвитку відносин із замовниками, 

координувати взаємозв’язки із клієнтами, 
централізовано управляти збутом. 

Програма Парус Менеджмент-
Маркетинг використовується з метою отри-
мання інформації про внутрішнє середови-
ще підприємства, а також для аналізу отри-
маної інформації. 

Програмний продукт Кон-Сі є паке-
том аналітичних програм, в яких застосову-
ються математичні методи і методи матема-
тичної статистики Він підтримує методи 
проведення маркетингових досліджень [6]: 

– анкетування (KonSi-Simple Anketter, 
KonSi-Integrator for Simple Anketter, KonSi-
Anketter for Positioning Brands, KonSi-Priсe 
Sensitivity Meter van Westendorp, KonSi-Priсe 
Sensitivity Meter by Gabor/Granger); 

– сегментацію ринка та позиціювання 
бренда (KonSi- Segmentation&Positioning); 

– прогнозування попиту (KonSi-
Forexsal (Forecasting Expert Sales System); 

– оцінку конкурентів (KonSi-
Competitive Intelligence&Benchmarking, 
KonSi-Benchmarking Prices, KonSi-Multi 
SWOT Analysys); 

– стратегічний аналіз та стратегічне 
планування (KonSi-Simple SWOT Analysys, 
KonSi-Multi SWOT Analysys); 

– аналіз, моніторинг та дослідження 
цін (KonSi-Price Monitoring for Marketing, 
KonSi-Price Monitoring for LOGISTICS, 
KonSi- Benchmarking Prices). 

Програма Marketing Analytic призна-
чена для аналізу статистики продажів з 
будь-якими аналітичним ознаками товарів, 
покупців, каналів збуту і комбінаціям цих 
ознак [7,8]. Програма Marketing Analytic має 
статус 1С-сумісного продукту і обмінюється 
з програмою «1С-Торгівля» за допомогою 
спеціальної процедури, що вбудовуються в 
конфігуратор 1С. 

Marketing GEO містить великий обсяг 
статистичної інформації по регіонах, містах, 
підприємствах і дозволяє виконувати необ-
хідні аналітичні операції для визначення  
місткості та темпів зростання ринку, рівня 
конкуренції за статистичними даними з річ-
ним кроком. Значення цих розрахункових 
критеріїв на виході програми Marketing GEO 
є вхідними даними для побудови матричних 
моделей Portfolio-аналізу в програмі 
Marketing Expert. Крім того, Marketing 
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Analytic вирішує завдання наповнення сис-
теми стратегічного і оперативного плану-
вання маркетингу даними управлінського 
обліку: експортує в програму Marketing 
Expert сегментну модель, що відповідає по-
трібному для аналітика «розрізу» багатови-
мірних даних і містить товари, ціни, обсяг 
продажів. Сегментний аналіз є лише части-
ною, хоча і найважливішою, аудиту марке-
тингу. Програма Marketing Expert допомагає 
провести повний аудит маркетингу, вклю-
чаючи SWOT-аналіз і Portfolio-аналіз і роз-
робити план маркетингу, заснований на ре-
альних облікових даних. Отже, програми 
Marketing Analytic і Marketing GEO забезпе-
чують програму Marketing Expert необхід-
ною інформаційно-аналітичної підтримкою 
при розробці плану маркетингу. 

Висновки. чином,Таким марке-
тингова підприінформаційна система -

в класичному виглядіємства, яка
складається з чотирьох підсистем, фор-
мується для отримання цінної маркетингової 
інформації. Запропоновано класифікація 
маркетингової інформації, яка містить п’ять 
ознак і має прикладну спрямованість на 
створення данихбазспеціальних

чинника)інформації:маркетингової
маркетингового середовища (база даних 
постачальників, база даних маркетингових 
посередників, база даних клієнтів, база 
даних конкурентів, база даних контактних 
аудиторій, база даних макромаркетингового 
середовища); б) циклічність поповнення баз 
даних (безперервне, періодичне); в) 

 
 

 
 

  
   

  
    

   
   

 
 

     
  

   
    

     
  

 

    
    

 

  
   

  

 
  

 
   

наявність інформації  на момент виникнення 
проблеми  (первинна,  вторинна);  г)  форма 
представлення  (текстова,  числова,  графічна, 
аудіо-,  відеоінформація);  д)  можливість 
математико-статистичного  аналізу  (кіль- 
кісна, якісна інформація).
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КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ  

ИНФОРМАЦИОННЫХ СИСТЕМ ПРЕДПРИЯТИЙ 
И. А. Педько, к. э. н., доцент,  Одесская государственная академия 

 строительства и архитектуры 
 

В статье рассмотрены концептуальные основы формирования маркетинговых инфор-
мационных систем промышленных предприятий. Обосновано, что в условиях неблагоприят-
ного бизнес-климата возрастает значение эффективной работы маркетинговой информаци-
онной системы, которая является источником достоверной информации для принятия управ-
ленческих решений, направленных на снижение рисков промышленного предприятия. Пред-
ложена классификация маркетинговой информации, которая имеет прикладную направлен-
ность на создание специальных баз данных 

Ключевые слова: маркетинговые системы, промышленное предприятие, бизнес-климат, 
управленческое решение. 

 
 

ECONOMICS OF ENTERPRISE______________________________________________________________________________________

ISSN  2073-9982,  Economics Bulletin,  2015,  №3116_________________________________________



CONCEPTUAL BASES OF FORMATION OF MARKETING INFORMATION SYSTEMS 
IN BUSINESS 

I. A. Pedko, Ph. D. (Econ.), Ass. Prof.,  
Odessa State Academy Construction and Architecture 

 
The conceptual basis for the formation of marketing information systems of industrial enter-

prises is discussed. It is proved that the unfavorable business climate increases the importance of 
effective marketing information system, which is a source of reliable information for making man-
agement decisions aimed at reducing the risks of industrial enterprise. A classification of marketing 
information, which has an applied focus on the creation of special databases, is offered. 

Keywords: marketing system, industrial enterprise, business climate, management decision. 
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