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Постановка проблеми. Світова економіка дедалі більше інформатизується,
і маркетинговий менеджмент має реагувати на інноваційні ринкові та
суспільні виклики економіки знань [2; 14]. 

Використання ускладнених баз даних зробило можливими методи марке-
тингу взаємодії, а нове програмне забезпечення дозволило розвивати автома-
тизовані і навіть «інтелектуальні» електронні форми. Очевидно, що якість ін-
формації залежить від якості інформаційної системи та професіоналізму лю-
дей, які відповідають за вхідні дані на підприємствах.

Дж. Несбіт визначив, що на сьогодні 65% робочої сили в США тією чи ін-
шою мірою займається обробкою інформації, натомість у 1950 р. таких людей
було лише 17% [22]. Сучасні менеджери іноді отримують занадто багато ін-
формації, проте фахівці з маркетингу часто скаржаться на те, що їм бракує са-
ме корисної інформації, доводиться опрацьовувати забагато зайвих даних. За
інформацією всесвітнього довідника "Gale Directory of Databases", кількість
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електронних баз даних у світі протягом останніх 15 років зросла у 27 разів, а їх-
ній сумарний інформаційний обсяг – більш ніж у 100 разів [18]. Дослідники
вважають, що процес стрімкого зростання інформаційного поля на фоні зміни
його структури триватиме [4].

Виокремити найнеобхідніше з величезного інформаційного потоку під-
приємству сьогодні допомагає саме оптимально побудована маркетингова ін-
формаційна система. Залежно від типу ринку та виду діяльності, стратегічного
плану фірми, її управлінської структури, кадрового потенціалу й технологіч-
ного озброєння використовуються різні підходи до структуризації МІС. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ускладнення та урізноманітнення
потреб маркетингового менеджменту зумовлює актуальність створення та мо-
дифікації структури МІС на підприємствах. Науковці активно оцінюють зна-
чення МІС у маркетинговому менеджменті [1; 3], пропонують власні методи
структуризації МІС [8; 9; 14; 15, 19], аналізують зв'язки МІС із зовнішнім сере-
довищем в інформаційній економіці [5; 10; 11–13]. Проблематикою удоскона-
лення МІС займаються вчені в США, Польщі, Україні, Тайвані, Японії. Кож-
на наукова школа має свої, випробувані на практиці переконання. Водночас
важливо дати оцінку та порівняти головні підходи до структуризації МІС в
умовах віртуалізації комерції, визначити спільні конкурентні переваги та не-
доліки, які виявляє їх практичне використання.

Мета дослідження – показати конкурентні переваги використання марке-
тингової інформаційної системи на підприємстві, проаналізувати та порівня-
ти основні наукові підходи до структуризації маркетингових інформаційних
систем (функціональний, предметний, технологічний і суб'єктний), а також
запропонувати шляхи вдосконалення таких систем.

Основні результати дослідження. Маркетингові інформаційні системи опе-
рують масивами бізнес-інформації, тому передусім варто визначитися зі скла-
довими частинами цих масивів. Бізнес-інформацію зазвичай класифікують,
використовуючи два способи. Перший спосіб передбачає розміщення джерела
інформації, причому найпоширеніше розходження полягає в тому, де розта-
шоване джерело інформації – всередині чи поза фірмою. Другим способом ін-
формацію можна класифікувати за її призначенням. Таким чином, для розгля-
нутих нижче загальноприйнятих категорій характерними ознаками є, по-пер-
ше, джерело і, по-друге, призначення інформації. 

Кожен із рівнів управління (стратегічний, тактичний та операційний) у
зв'язку з різними завданнями, які вони реалізують, потребують різної марке-
тингової інформації [8]. Для того, щоб маркетингова інформація могла бути
використана у прийнятті рішення, вона повинна мати вартість: бути конкрет-
ною, правдивою, актуальною, порівнюваною, придатною до використання.
Значення маркетингової інформації виражається через ступінь її впливу на: 

- зменшення фінансових ризиків і збільшення ефективності комплексу
маркетингу;

- визначення уподобань споживачів;
- координацію маркетингової стратегії фірми;
- оцінку ступеня реалізації завдань;
- верифікацію власної інтуїції та припущень [13; 19].
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Значення маркетингової інформаційної системи для всієї організації під-
креслює Е. Лі: «Якщо фірма не має МІС, існує велика вірогідність, що її дохід-
ність та ефективність будуть зменшуватися, послаблюючи конкурентоспро-
можність фірми. Тому для вдалої конкуренції на ринку фірма повинна мати
МІС» [19].

Структура маркетингових інформаційних систем. Головні підходи до
структуризації МІС:

- функціональний;
- предметний;
- технологічний;
- суб'єктний.
Функціональний підхід. Дослідники найчастіше характеризують структуру

МІС з урахуванням головних функцій, які вона виконує на підприємстві.
Можна виділити 5 головних структур МІС:

1. Класична модель МІС Ф. Котлера [3].
2. Модель Е. Дулінєць [6].
3. Динамічна модель МІС Е. Лі [19].
4. Модель Е. Маккарті та В. Перролта [21].
5. Модель Й. Тальвінена [23].
Класична модель МІС Ф. Котлера. Маркетингова інформаційна система

Ф. Котлера – це система, яка складається з фахівців зі збирання, класифікації,
аналізу, оцінки й розповсюдження актуальної і точної інформації для прий-
няття маркетингових рішень, а також із відповідних методологічних прийомів
та обладнання [3]. 

Модель Е. Дулінєць. Модель МІС Е. Дулінєць є однією з найкращих поль-
ських наукових розробок у цій сфері [6]. Відповідно до неї, МІС складається із
шести основних елементів, а саме: джерело даних, підсистема нагромадження
даних, банк даних, банк аналітичних технік і моделей, підсистема генерування
оперативних інформаційних звітів, підсистема генерування спеціальних
інформаційних звітів. 

Динамічна модель МІС Е. Лі (Тайвань). Науковець, який протягом багатьох
років глибоко досліджує маркетингові інформаційні системи великих підпри-
ємств, дійшов висновку, що саме МІС є «нервовою системою» американського
маркетингового менеджменту [19]. Він доопрацював, підтвердив ефективність
підходу до МІС, запропонованого Р. Маклеодом та Дж. Роджерсом [20]. Відпо-
відно до динамічної моделі МІС Е. Лі, вона має дві головні підсистеми – вхідну
та вихідну, з двома банками даних, які взаємодіють між собою.

Модель Е. Маккарті та В. Перролта. В моделі Е. Маккарті та В. Перролта
[21] МІС визначено як механізм безперервного одержання та аналізу даних з
метою забезпечення ними відділу маркетингу підприємства. Ця модель, на
відміну від інших запропонованих, передбачає створення інтегрованої закри-
тої системи, центральним компонентом якої є інтегральна база даних.

Модель Й. Тальвінена. Автор моделі поставив собі за мету створення такої
МІС, яка могла би співпрацювати із системами, які вже існують на фірмі, од-
ночасно підпорядковуючи всю діяльність ефективності процесу маркетинго-
вого менеджменту [23].
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Й. Тальвінен зазначає, що актуальна раніше теза про те, що ефективність
кожного етапу процесу спричиняє ефективність процесу в цілому, є не завжди
правдивою. Він дослідив виробничі та управлінські процеси, які були мало-
ефективними, незважаючи на високу ефективність кожного окремого етапу
процесу. Результатом досліджень науковця стало створення інтегральної моде-
лі МІС, яка поєднала в собі менеджерську і маркетингову системи з метою
підвищення ефективності маркетингового управління.

Й. Тальвінен визначає 6 головних функцій, пов'язаних із використанням
маркетингової інформації, які виконує МІС: накопичення даних, аналіз да-
них, маркетингове планування, прийняття маркетингових рішень, імплемен-
тація маркетингових рішень.

Дослідник підкреслює, що постачальником інформації для відділів мар-
кетингу слугує не тільки МІС, а й інші інформаційні системи. Він виокремлює
системи, які допомагають удосконалювати й аналізувати маркетингову інфор-
мацію: трансакційні системи (Transaction Processing System, TPS), менеджер-
ські інформаційні системи (Management Information System, MIS), системи
підтримки рішень (Decision Support System, DSS), виконавчі інформаційні
системи (Executive Information System/Executive support system, EIS/ESS).

Додатково Й. Тальвінен поділяє саму МІС на 2 групи, трактуючи їх як дві
пов'язані інформаційні системи для маркетингу – операційну МІС (зосеред-
жена на нагромадженні даних та імплементації маркетингових рішень) та уп-
равлінську МІС (складніша система, яка допомагає планувати, аналізувати,
контролювати процес прийняття маркетингових рішень). Метою управлінсь-
кої МІС є перетворення даних на інформацію, а в кінцевому результаті – на
знання, яке зможуть використати дослідно-конструкторські відділи для про-
гнозування потреб ринку і планування своєї діяльності.

Таким чином, всі види функціональних МІС мають у своїй структурі як
банки даних – внутрішні і зовнішні, так і вбудований інструментарій для ана-
лізу кількісної та якісної інформації та системи моделювання прийняття уп-
равлінських рішень. Слід зазначити, що для діяльності великих корпорацій
розподіл МІС на операційну та управлінську підсистеми дає можливість кра-
ще здійснювати маркетинговий менеджмент, але водночас формує певну
ієрархічність у доступі до інформації на підприємстві. Всі функціональні мо-
делі передбачають високий рівень теоретичної підготовки фахівців з марке-
тингу, а також володіння специфічним програмним забезпеченням і навичка-
ми роботи з комп'ютером. Це вимагає проведення спеціалізованих внутріш-
ньокорпоративних тренінгів з користування маркетинговими інформаційни-
ми системами для співробітників. 

Предметний підхід. Предметний підхід передбачає вирізнення окремими
складовими засобів МІС – інформаційних, процедурних, технічних і людсь-
ких [14]. У результаті аналізу засобів МІС можемо виділити головні складові
частини кожного з них (див. табл. 1).

На відміну від функціонального підходу, який за своєю структурою є ско-
ріше вертикальним, предметний підхід передбачає горизонтальний принцип
групування засобів МІС. Він може використовуватися на підприємствах, які
працюють на нішевих ринках або не мають складної організаційної структури.
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Таблиця. 1. Предметний підхід формування МІС*

Технологічний підхід. У ході еволюції підходів до маркетингового менедж-
менту побудова МІС на базі інформаційно-комунікаційних технологій
(Information and Communication Technology – ІСТ) стала невідворотною.
Вплив інформаційної технології на МІС підприємства може бути багатовек-
торним: уможливлення реалізації функцій і завдань маркетингового менедж-
менту, посередництво у співпраці з внутрішнім і зовнішнім середовищем фір-
ми. Саме тому дослідники пропонують структурувати МІС на основі тих ін-
формаційних технологій, якими вона послуговується: внутрішніх (вбудовані в
МІС), зовнішніх (уживані у внутрішньому середовищі фірми й активно поєд-
нані з МІС), інтеграційних (використовуються для співпраці із зовнішнім се-
редовищем фірми) (див. табл. 2) [15; 17].

Таблиця 2. Технологічний підхід до формування МІС*

На нашу думку, технологічний підхід можна застосовувати одночасно з
іншими підходами до побудови МІС. Головний його принцип – автоматизація
та «інтернетизація» всіх систем підприємства та способів його взаємодії із зов-
нішнім середовищем. Справді, в сучасному комп'ютеризованому бізнесі такий
підхід при грамотній реалізації значно заощаджує ресурс часу для менеджерів.

Суб'єктний підхід. Суб'єктний підхід до формування МІС дає повну відпо-
відь на запитання про те, хто саме користується її можливостями та забезпечує
функціонування системи. Згідно з думкою науковців, користувачем МІС є ко-
жен, хто надає, отримує інформацію або обслуговує МІС [16]. Користувачі
МІС, у свою чергу, поділяються на безпосередніх користувачів МІС і техніч-
ний персонал МІС (див. табл. 3).

Суб'єктний підхід до МІС дозволяє зосередити увагу на конкретних су-
б'єктах, які виробляють або надають і споживають бізнес-інформацію. Такі
МІС створюються з урахуванням специфічних потреб маркетингу підпри-
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ємства та мають високий рівень персоналізації. Цей підхід вимагає високого
рівня розуміння потреб з боку маркетологів та якісного професійного втілен-
ня поставлених завдань з боку програмістів і персоналу, який обслуговує МІС.

Таблиця 3. Суб'єктний підхід до формування МІС*

Висновки. У ході аналізу основних наукових підходів до структуризації
маркетингових інформаційних систем (функціонального, предметного, тех-
нологічного і суб'єктного) було виділено низку конкурентних переваг, а також
недоліків, які має використання МІС для підприємства.

Конкурентні переваги, які забезпечує використання МІС для фірми:
- рішення щодо стратегічної і тактичної маркетингової діяльності є краще

обґрунтованими, оскільки менеджери володіють усією актуальною інформацією;
- при прийнятті рішень суттєво зменшується вірогідність неврахування

важливої маркетингової інформації (наприклад, нових сигналів з ринку);
- полегшується процес розпізнавання ринкових тенденцій і тестування

альтернативних маркетингових стратегій за допомогою аналітичного або еко-
нометричного моделювання (один з інструментів МІС);

- спрощення утворення інтегральних баз даних і порівняння різних ін-
формаційних джерел для аналізу та прогнозу;

- упорядковується переміщення інформації між різними структурними
підрозділами підприємства по вертикалі і по горизонталі, створюючи систему
прозорості і вільного доступу до необхідної інформації;

- МІС дозволяє користуватися маркетинговою інформацією всім відділам
підприємства для їхніх цілей, а отже, підвищується загальний рівень інформа-
тизації фірми;

- значно зростає швидкість отримання актуальної, достовірної та повної
інформації всіма менеджерами підприємства.

Водночас необхідно звернути увагу на низку недоліків у роботі маркетин-
гових інформаційних систем: 

- слабке залучення менеджменту до організації МІС;
- вузьке та/або неналежне використання комп’ютерної системи;
- низький рівень переробки даних, особливо в бухгалтерській сфері;
- недостатнє знання комп’ютера менеджерами;
- слабке розуміння фахівцями з інформаційних технологій справжніх ін-

формаційних потреб менеджерів та організаційних труднощів;
- недостатня підтримка топ-менеджментом.
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Видається необхідним звернути увагу на можливість виокремлення і за-
стосування підприємством одразу декількох підходів до структуризації своїх
МІС на базі одного домінуючого. Хоча в сьогоднішній практиці великих кор-
порацій найчастіше використовується саме функціональний підхід, проте в
умовах інформаційної економіки та віртуалізації бізнесів все більшого значен-
ня набувають технологічний і суб'єктний підходи.
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