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Аннотация. В настоящее время ни один бизнес-процесс невозможен без 

такого ценного ресурса, как информация. Однако, зачастую информационные 

потоки не упорядочены и слабо контролируемы, особенно на предприятиях с 

масштабным производством и реализацией продукции в связи со сложно орга-

низованной управленческой структурой и многочисленным аппаратом управ-

ления. Недостаток актуальной и достоверной информации, несвоевременность 

поступления приводит к запаздыванию, а порой и к принятию ошибочных 

управленческих решений.В статье рассмотрены проблемы обеспечения инфор-

мацией для целей маркетинга крупного производственного предприятия, при-

чины недостатков в построении и функционировании маркетинговой информа-

ционной системы. Выявлены резервы для более эффективного получения и ис-

пользования информационных ресурсов на примере производственного пред-

приятия Иркутской области. 
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PROBLEMS OF THE IMPROVEMENT OF MARKETING INFORMATION 

SYSTEM OF INDUSTRIAL ENTERPRISE 

 

Abstract. Currently, no business process is possible without such a valuable re-

source as information. However, often information flows are disordered and poorly 

controlled, especially in enterprises with large-scale production and sales of products 

in connection with a complexly organized management structure and numerous man-

agement personnel. The lack of relevant and reliable information, the delay in receipt 

leads to a delay, and sometimes to the adoption of erroneous management decisions. 

The article deals with the problems of providing information for the purposes 

of marketing a large industrial enterprise, the causes of deficiencies in the construc-

tion and operation of a marketing information system. Reserves are identified for 

more efficiently obtaining and using information resources on the example of a man-

ufacturing enterprise in the Irkutsk Region. 

Keywords: marketing information, marketing information system, primary in-

formation, secondary information, marketing research, research strategy. 

 

В настоящее время крупные предприятия промышленности имеют слож-

ную производственную и организационно-управленческую структуру. Для то-

го, чтобы оставаться конкурентоспособным в определенной нише рынка, необ-

ходимо обладать и использовать в полной мере такой ценный ресурс, как ин-

формация [1]. Ни один бизнес-процесс невозможен без информации [8, 9, 10]. 

Однако, нередко информационные потоки слабо упорядочены и мало контро-

лируемы [2]. Это часто свойственно предприятиям с масштабным производ-

ством, сложной сетью реализации продукции и многочисленным аппаратом 

управления. Это может приводить к существенному ослаблению менеджмента 

и маркетинга, поскольку недостаток актуальной и достоверной информации, 

несвоевременность ее поступления приводит к запаздыванию, а порой и к при-

нятию ошибочных решений. 

В связи со слабо организованной аналитической функцией маркетинга на 

предприятии может возникнуть ряд проблем, связанных с функционированием 

информационных потоков: 
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1. Нарушение отлаженного обмена информацией между аппаратом 

управления, производственными цехами и системой сбыта, что ведет к ослаб-

лению контроля за потоками информации; 

2. Отсутствие определенного места сбора, обработки, анализа и хранения 

поступающей информации, что вызывает искажение и потерю информации, что 

в свою очередь ведет к снижению ее актуальности, своевременности поступле-

ния и достоверности [3].  

Для решения выше изложенных проблем на предприятии должна быть 

сформирована хорошо построенная и функционально отлаженная маркетинго-

вая информационная система (МИС). МИС – это совокупность информации, 

методов ее получения и обработки, в частности работы с методиками про-

граммного обеспечения, а также квалификация и добросовестность работы со-

трудников информационной и маркетинговой служб. 

Как известно, задачами функционирования МИС является работа (полу-

чение, обработка и доставка пользователям) с внутренней и внешней информа-

цией. 

Внутренняя информация предприятия включает: внутренние регулярные 

данные (данные бухгалтерских отчетов, отчетов отделов, торговых представи-

телей, мерчендайзеров и т. п., отзывы клиентов и т. д.); внутренние специаль-

ные данные (результаты предыдущих маркетинговых исследований, проверок, 

экспертные заключения и т. п.). 

Внешняя информация поступает извне предприятия, путем мониторинга 

ситуации на рынке, деятельности конкурентов и контрагентов. Источниками 

информации выступают: 

1. вторичная информация (результаты коммерческих исследований; годо-

вые отчеты производителей, конкурентов и контрагентов; информация произ-

водителей и торговых предприятий, находящаяся в свободном доступе и т. п.); 

2. результаты маркетинговых исследований; 

3. результаты маркетинговой разведки [4]. 

Значимость вторичной информации заключается в обширно сформиро-

ванной базе данных в открытых источниках, таким образом предоставляется 

возможность проводить наиболее эффективные, точные и полные анализы и 

прогнозы практически в любой отрасли [5]. 

Маркетинговые исследования – это работа, которая обеспечивает фирме 

выявление новых возможностей и проблем, генерирование идей для маркетин-

га, оценку маркетинговых действий предприятия и лучшее понимание марке-

тинга и процессов управления им. 

Маркетинговая разведка – это постоянное отслеживание актуальной ин-

формации о деятельности конкурентов с целью разработки и корректировки 

управленческих решений для повышения конкурентоспособности. 

Обработка информации в МИС является заключительным этапом, где все 

данные преобразовываются в эффективную информацию и знания. Как прави-

ло, обработка информации происходит с использованием специального про-
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граммного обеспечения, в связи с чем формируются базы данных и банки мо-

делей [6]. 

Особую роль в МИС играет система маркетинговых исследований. Бла-

годаря данному структурному блоку МИС, у аппарата управления появляется 

более полная и достоверная информация о сильных и слабых сторонах пред-

приятия, степени лояльности покупателей к производимой продукции, уровень 

качества обслуживания в розничной сети и т. п. [7]. Однако, как правило, про-

мышленные предприятия, несмотря на финансовые возможности, выделяют 

недостаточные ресурсы на планирование и проведение регулярных маркетин-

говых исследований. 

Рассмотрим проблемы функционирования МИС на примере производ-

ственного предприятия сельского хозяйства полного цикла, реализующего 

свою деятельность на рынке Иркутской области на протяжении полувека. Сбыт 

продукции осуществляется на рынке B2C, за счет использования собственной и 

франчайзинговой розничной сети, и на рынке B2B, где клиентами являются 

торговые сети, государственные учреждения и предприятия HoReCa. 

 Предприятие проводит некоторые полевые исследования, используя как 

качественные, так и количественные методы. Объектами исследований высту-

пают покупатели розничной и оптовой сети (преимущественно сфера общепи-

та), франчайзи, оптовые продавцы и продавцы розничной сети. Основными ме-

тодами сбора информации являются опрос и наблюдение.  

При помощи опроса выявляются уровень удовлетворенности продукцией 

розничных и оптовых покупателей, сильные и слабые стороны предприятия по 

сравнению с конкурентами, частично портрет потребителя, уровень лояльности 

розничных покупателей, качество работы оптовых продавцов, наиболее при-

влекательные варианты дизайна упаковки. Контрольное наблюдение за продав-

цами розничной сети позволяет определить уровень качества обслуживания по-

купателей. 

Информацию о деятельности конкурентов, изменениях правового регули-

рования видов деятельности самого предприятия, об экономической ситуации в 

стране и регионе получают за счет использования маркетинговой разведки и 

результатов кабинетного исследования. 

Источниками информации выступают: 

1. Открытые данные конкурентов (сайты предприятий и государственных 

органов); 

2. Статистические данные по стране и региону; 

3. Данные исследовательской компании; 

4. Нормативно-правовые акты и т. п. 

Обмен внутренней информацией на предприятии осуществляется дистан-

ционным способом за счет использования специального программного обеспе-

чения «Directum Standart», электронной почты и телефонной связи. В физиче-

ском пространстве информация передается на проводимых руководителями 

планерках и с помощью водителей-экспедиторов.  
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В то же время необходимо указать на явные упущения в функционирова-

нии МИС предприятия. Это, прежде всего, неполнота получения информации. 

Например, игнорируется изучение степени осведомленности покупателей об 

отдельных суббрендах, потенциальных сегментов рынка и эффективности ре-

кламных кампаний. Также не ведется персонифицированный учет и анализ по-

купок розничными покупателями (время, объем покупки в натуральном и стои-

мостном выражениях и т.д.). Далее, пользователи маркетинговой информации 

далеко не всегда получают ее своевременно и в полном объеме в связи с си-

стемными сбоями используемой программы, из-за ошибок, в том числе систем-

ных, в работе сотрудников (письмо на электронной почте осталось незамечен-

ным, субъективно определяется степень важности письма и т. п.). И самое важ-

ное – отсутствует планирование комплекса маркетинговых исследований, они 

проводятся без продуманной системы, разрозненно и, как правило, для целей 

разработки только тактических (не стратегических) решений. 

Таким образом, можно выделить ряд проблем, препятствующих эффек-

тивному получению и использованию информационных ресурсов на анализи-

руемом производственном предприятии: 

1. Отсутствие обоснованной системы маркетинговых исследований; 

2. Неполнота базы данных для анализа проблем предприятия, в том числе 

из-за недостаточного количества и масштаба маркетинговых исследований; 

3. Недостаточность специализированного оборудования и программного 

обеспечения, для персонифицированного анализа потребителей; 

4. Недостаточная эффективность управления информационными потока-

ми внутри предприятия. 

Для получения более полных данных предлагаем предприятию внедрение 

системы маркетинговых исследований на розничном рынке, которая включает: 

1. Ежегодный мониторинг покупателей и потребителей. Цель: определе-

ние степени осведомленности покупателей о товарных группах, включая их ас-

сортиментный ряд, уровня осведомленности и удовлетворенности суббрендов 

предприятия, а также сбор социально-демографических характеристик целевой 

аудитории и ее отношение к другим производителям-конкурентам. Методы: ре-

гулярный массовый опрос покупателей и hall-тесты в торговых точках пред-

приятия. 

2. Региональные исследования отношения к бренду предприятия. Цель: 

выявление ассоциаций, уровня качества и знания торговой марки, а также из-

мерение лояльности покупателей. Методы: массовый опрос в торговых точках 

и в сети «интернет» один раз в год. 

3. Изучение вкусов покупателей и потребителей. Цель: получение ин-

формации об особенностях потребления и о предпочтениях закупщиков и по-

требителей. Методы: массовый опрос, hall-тесты и техническое наблюдение с 

использованием специального оборудования и программного обеспечения с пе-

риодичностью дважды в месяц. 

4. Непрерывное отслеживание розничных продаж. Цель: выявление де-

фицита/профицита продуктов в отдельных торговых точках, отдельных товар-
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ных групп, а также определение объемов, мест и времени покупок, получение 

информации для расчетов эффективности каналов коммуникаций. Методы: 

ежедневный анализ вторичной информации, техническое наблюдение, ежеме-

сячные Hall-тесты.  

Для реализации предложенной системы необходима концепция исследо-

ваний, разрабатываемая на этапе проектирования после определения целей, по-

становки задач и выявления проблем предприятия (табл.). 

Таблица  

Основные элементы концепции маркетинговых исследований розничных поку-

пателей (потребителей) 
Этап Примеры 

Определение объекта исследования Реальные и потенциальные покупатели собственной 

розничной сети предприятия 

Уточнение понятий, применяемых в иссле-

довательских проектах 

Реальный покупатель – представитель домохозяй-

ства (закупщик), пришедший в торговую точку и 

совершивший покупку продукта предприятия 

Получение списка необходимой информа-

ции и разработка показателей ее измерения 

для анализа: 

 

общей совокупности и сегментов покупате-

лей (закупщиков) и потребителей (домохо-

зяйств) 

Кто потребляет продукт (все домохозяйство, отдель-

ные его члены) в разрезе ассортиментных групп и 

др. признаков 

 

особенностей потребления и предпочтений 

покупателей 

С какой периодичностью потребляется продукт 

 

осведомленности покупателей по всему ас-

сортиментному ряду 

Уровень осведомленности об ассортиментном ряде 

товарной группы «Молочная продукция» 

… … 

Разработка гипотез в отношении:  

особенностей потребления и предпочтений 

покупателей 

Продукт Х покупается для определенного члена се-

мьи (например, ребенка) для одноразового потреб-

ления с периодичностью 2-3 раза в неделю 

… … 

Проверка актуальных гипотез и получение 

результата 

От 35 до 45 % домохозяйств, имеющих детей в воз-

расте до 8 лет, покупают продукт Х с периодично-

стью 3-4 раза в неделю 

 

Для персонализированного анализа покупательской активности на сего-

дняшний день существует ряд CRM-систем, позволяющих собирать, обрабаты-

вать и анализировать информацию об объемах покупок в натуральном и стои-

мостном выражении, времени и месте совершения покупки за счет идентифи-

кации «скидочных», бонусных и т. п. карт ежедневно в режиме реального вре-

мени. К таким системам можно отнести: «BI Analytics», «RS.Loyalty&CRM», 

«Manzana Loyalty Analytics», «Битрикс24.CRM» и т. п. Наиболее целесообразно 

внедрить CRM-систему «BI Analytics», потому что она наиболее широкопро-

фильная и позволяет анализировать не только продажи, но и хозяйственно-

финансовые показатели, эффективность рекламных кампаний, KPI сотрудников 
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и т. д., при этом есть возможность редактирования и просмотра данных не 

только менеджерам высшего звена, но и другим сотрудникам предприятия. 

Внедрение программного обеспечения «Битрикс24.Офис» позволит уско-

рить передачу информации внутри предприятия за счет наличия чата с возмож-

ностью видео звонков и отправления голосовых сообщений (это ускорит рабо-

чий процесс: сотрудники не будут отвлекаться на мессенджеры и телефонные 

звонки); появления облачного хранилища, в котором будет собрана вся доку-

ментация предприятия; возможности отслеживания статуса пользователя и 

просмотра сообщения (прочитано оно или нет). 

Таковы основные, первоначальные направления совершенствования 

МИС, предлагаемые нами анализируемому предприятию. 
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