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черненко О. В. Архітектоніка маркетингової інформаційної системи в умовах інформаційно-комунікативного середовища
Метою статті є дослідження особливостей маркетингового інформаційного забезпечення підприємства, яке функціонує в інформаційно-
комунікативному середовищі. Виділено фактори, під впливом яких інформаційні процеси на підприємстві зазнають значних змін: збільшення 
обсягів інформації, розвиток мережевих комунікаційних каналів, збільшення кількості термінальних пристроїв, розвиток хмарних обчислень, 
поширення технологій інтелектуального аналізу даних, розвиток ринку маркетингових технологій. Запропоновано архітектоніку маркетин-
гової інформаційної системи, яка є адаптованою до особливостей нового середовища та дозволяє простежити процес утворення, природу 
та напрямки руху інформації. Зокрема, в структурі маркетингової інформаційної системи було виділено комунікаційну шину, яка пов’язує між 
собою всі інші елементи системи, а також забезпечує її зв’язок із зовнішнім середовищем та виконує функції пошуку, отримання, переміщення 
та розподілення даних та інформації. Перспективами подальших досліджень є розроблення організаційно-економічного механізму реформування 
маркетингової інформаційної системи промислового підприємства.
Ключові слова: маркетингова інформаційна система, інформаційне суспільство, інформаційно-комунікативне середовище, комунікаційні канали, 
комунікаційна шина, інформаційні процеси, маркетингове інформаційне забезпечення.
Рис.: 1. Табл.: 2. Бібл.: 27. 
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УДК 339.138
Черненко О. В. Архитектоника маркетинговой информационной 

системы в условиях информационно-коммуникативной среды
Целью статьи является исследование особенностей маркетингово-
го информационного обеспечения предприятия, функционирующего 
в информационно-коммуникативной среде. Выделены факторы, под 
влиянием которых информационные процессы на предприятии пре-
терпевают значительные изменения: увеличение объемов информа-
ции, развитие сетевых коммуникационных каналов, увеличение коли-
чества терминальных устройств, развитие облачных вычислений, 
распространение технологий интеллектуального анализа данных, 
развитие рынка маркетинговых технологий. Предложена архитек-
тоника маркетинговой информационной системы, которая является 
адаптированной к особенностям новой среды и позволяет просле-
дить процесс образования, природу и направления движения инфор-
мации. В частности, в структуре маркетинговой информационной 
системы была выделена коммуникационная шина, которая связывает 
между собой все остальные элементы системы, а также обеспечива-
ет ее связь с внешней средой и выполняет функции поиска, получения, 
перемещения и распределения данных и информации. Перспектива-
ми дальнейших исследований является разработка организационно-
экономического механизма реформирования маркетинговой инфор-
мационной системы промышленного предприятия.
Ключевые слова: маркетинговая информационная система, инфор-
мационное общество, информационно-коммуникативная среда, ком-
муникационные каналы, коммуникационная шина, информационные 
процессы, маркетинговое информационное обеспечение.
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UDC 339.138
Chernenko O. V. The Architectonics of the Marketing Information System 

in Terms of the Information-Communicative Environment
The article is aimed at studying the characteristics of marketing information 
provision of enterprise, which is operating in the information and communi-
cation environment. The article allocates the factors under impact of which 
information processes at enterprise would undergo significant changes: in-
creasing amounts of information, development of network communication 
channels, increase in the number of terminal devices, development of cloud 
computing, spread of data mining technology, development of the market of 
marketing technologies. The architectonics of the marketing information sys-
tem, which is adapted to the characteristics of the new environment and pro-
vides to trace the process of formation, nature and courses of information, 
has been proposed. In particular, in the structure of marketing information 
system the communication bus has been allocated that connects each ele-
ment of the system with all other elements, as well as provides its connection 
with external environment and performs the functions of search, retrieval, 
movement and distribution of data and information. Prospects for further 
research is development of the organizational-economic mechanism for re-
forming the marketing information system of industrial enterprise.
Keywords: marketing information system, information society, information 
and communication environment, communication channels, communication 
bus, information processes, marketing and information provision.
Fig.: 1. Tbl.: 2. Bibl.: 27. 
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Стрімкий прогрес у сфері інформаційно-комуні-
каційних технологій спричинив виникнення та 
розвиток цифрового мережевого комунікатив-

ного простору. Це привело до глобальних змін інфор-
маційних процесів у суспільстві, у тому числі в еконо-
мічних відносинах. У таких умовах значно трансформу-
ються методи та інструменти маркетингу, потребують 
вирішення нові завдання забезпечення управління під-
приємством маркетинговою інформацією. 

Стійке положення підприємства на ринку можли-
ве лише при максимально повному використанні нових 
можливостей. Це дозволить: 
 знизити вплив неконт рольованих факторів зо-

внішнього середовища завдяки їх своєчасному 
виявленню; 

 підвищити точність прогнозування як у сфері 
продажів, так і щодо ринкових можливостей та 
поведінки клієнтів; 
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 удосконалити процеси формування та підтрим-
ки відповідно поставленим цілям комплексно-
го сприйняття підприємства всіма ринковими 
суб’єктами. 

Використання нового інформаційного потенціалу 
можливе лише при реконструкції та приведенні у від-
повідність до нових вимог технічного, програмного, 
кадрового та методичного забезпечення інформаційних 
процесів. Тому концепція маркетингової інформаційної 
системи (МІС) підприємства, що призначена для збору, 
опрацювання, генерування та розповсюдження марке-
тингової інформації, потребує ревізії, а структура МІС, –  
повної або часткової зміни. 

Структуру МІС досліджували багато зарубіж-
них і вітчизняних учених: Армстронг Г., Аакер Д.,  
Дей Дж., Джоббер Д., Котлер Ф., Кумар В., Черчилль Г., 
Ба лабанова Л. В., Мхітарян С. В. та інші. Особливості за-
безпечення маркетинговою інформацією управління під-
приємства розглядали Шелюк Л. О., Крикавський Є. В.,  
Дейнега І. О., Дейнега О. В., Патора Р. [1], Федорченко А. В.  
[2], Бушуєва Л. І. [3], Оксентюк Б. А., Фроленко О. М. [4], 
Пудовкіна О. Є. [5], Тяпухін А. П. [6], Яневич М. М. [7]. 
Проблематика трансформації маркетингу в інформацій-
ному суспільстві була відображена в роботах Ілляшен- 
ка С. М. [8], Окландера М. А., Литовченко І. Л., Боту-
шан М. І. [9], Зозульова О. В., Полторак К. А. [10] та ін-
ших. Однак особливості інформаційно-комунікаційних 
процесів, що відбуваються в МІС в умовах інформацій-
ного суспільства, на наш погляд, залишаються недостат-
ньо дослідженими.

Найбільш відомою є структура МІС, яка була за-
пропонована Ф. Котлером. МІС розглядається 
як сукупність чотирьох основних елементів: 

система внутрішньої звітності, система збору поточної 
зовнішньої інформації, система маркетингових дослі-

джень та система аналізу, яка, своєю чергою, складаєть-
ся з двох підсистем: статистичного банку та банку моде-
лей [11, с. 115]. Підсистеми МІС активно взаємодіють із 
зовнішнім середовищем та між собою. З маркетингово-
го середовища відповідні підсистеми отримують необ-
хідні дані. У МІС дані трансформуються в інформацію, 
яка надходить до керуючих по маркетингу. Роль зворот-
ного зв’язку виконують маркетингові рішення, прийняті 
керівниками фірми. Такі рішення генерують маркетин-
гові дії, що вносять зміни в маркетингове середовище. 
Своєю чергою, це приводить до необхідності збору та 
аналізу нової інформації. З деякими незначними моди-
фікаціями саме такі основні елементи МІС розглядали у 
подальшому й інші автори [12]. 

Основи традиційних МІС були закладені в другій 
половині ХХ ст., коли швидкість науково-технічного про-
гресу ще була досить повільною, продукція оновлювала-
ся поступово, технічні можливості роботи з інформаці-
єю були обмежені. Підприємства могли дозволити собі 
послідовні, дискретні, розтягнуті в часі процеси вивчен-
ня ринкового середовища, здійснення маркетингового 
впливу, оцінювання результатів та коригування марке-
тингових дій. За останні десятиріччя в суспільстві від-
булися принципові зміни, що в першу чергу стосуються 
інформаційних процесів. Інформаційно-комунікативне 
суспільство вважається наступною фазою розвитку 
інформаційного суспільства [13]. В основі його виник-
нення лежить еволюція інформаційно-комунікаційних 
технологій, мережі Інтернет та мережевих комунікацій. 
Особливості інформаційно-комунікативного середови-
ща, в якому сьогодні працює кожне підприємство, обу-
мовлюють нові інформаційні завдання (табл.1). Їх вирі-
шення можливе при розгляді такої структури МІС, яка 
дозволить простежити нові інформаційні процеси як у 
межах кожного з елементів, так і такі, що забезпечують їх 
взаємозв’язок і взаємовплив, тобто архітектоніки МІС. 

таблиця 1

Вплив факторів інформаційно-комунікативного середовища на архітектоніку МІС

Фактор середовища Особливості інформаційних процесів Вплив на архітектоніку МІС

1 2 3

Збільшення обсягів інформації, 
зростання кількості джерел 
інформації

– Ускладнюється процес отримання 
поточної зовнішньої інформації;  
– зростають вимоги отримувачів  
до інформації

– Адаптація системи моніторингу, поєднання 
аналізу зовнішнього середовища та 
внутрішньої звітності;  
– організація системи генерування вихідних 
повідомлень

Розвиток мережевих 
комунікаційних каналів

– Мінливість, двосторонність, дифунду-
вання комунікаційних каналів;  
– доступність інформації по функціо-
нуванню каналів 

– Виокремлення в структурі МІС системи гене-
рування вихідних повідомлень;  
– розгляд комунікаційної шини як окремого 
елемента МІС, що забезпечує функціонування 
комунікаційних каналів, а також переміщення 
та розподілення інформації

Збільшення кількості 
термінальних пристроїв

– Ускладнюється процес розподілення 
інформації за рівнями управління;  
– ускладнюється процес отримання  
повного цілісного портрета клієнта

– Організація в комунікаційній шині моніто-
рингу комунікаційних каналів;  
– забезпечення комунікаційною шиною  
ерго номічності інформації, яка використо-
вується в управлінні, та інформації для досяг-
нення маркетингових цілей підприємства
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Одним з найважливіших факторів нового середо-
вища є збільшення кількості інформації. Наро-
щуються обсяги банків даних. Зростає кількість 

джерел, з яких надходить інформація, які потребують 
обстеження. Інформація багаторазово дублюється, ти-
ражується, постійно змінюється. Її поширення складно 
підлягає контролю. За прогнозами, побудованими в ході 
дослідження компанії IDC, проведеного на замовлення 
компанії EMC, у період з 2005 по 2020 рр. кількість ін-
формації у світі зросте в 300 разів, від 130 до 40000 ек-
забайт, або до 40 трильйонів гігабайт. З 2012 по 2020 рр. 
інформація буде подвоюватися кожні два роки. Лише 
0,5% всіх даних, які зараз зберігаються, підлягають ана-
лізу; частка тих, що можуть бути корисними при аналізі, 
складає 25% (збільшиться до 33% до 2020 р.) [14]. 

Такі зміни приводять до принципового ускладнен-
ня процесу отримання поточної зовнішньої інформації. 
Збільшується кількість необхідних ресурсів. Зростає 
складність відстеження значущих змін у зовнішньому 
середовищі, які потребують вчасної реакції підприєм-
ства. Інформаційні процеси стають неможливими без 
автоматизації, рівень якої відповідатиме потрібним 
масштабам аналітичної діяльності. Стають необхідними 
розроблення та постійна подальша адаптація детальних 
сценаріїв моніторингу, який включає: збір та аналіз як 
зовнішньої, так і внутрішньої інформації; відбір значу-
щих загроз і можливостей; зіставлення з поточним вну-
трішньофірмовим потенціалом для виявлення симпто-
мів маркетингових управлінських проблем.

Розповсюдження інформації також потребує 
трансформації. У сучасних умовах люди, які є отриму-
вачами вихідних повідомлень (представники компаній-
клієнтів, співробітники інших підприємств, з якими 
здійснюється або може бути налагоджена співпраця, 
працівники самого підприємства), суттєво перенасичені 
інформацією. Вони, по-перше, намагаються не отриму-
вати інформацію, у якій вони не зацікавлені, по-друге, 
висувають більш жорсткі умови до терміна очікування, 

часу отримання повідомлень та зручності форми, тобто 
ергономічності потрібної їм інформації. Підвищуються 
вимоги до якості контенту, посилюється значення фор-
мування культури контенту, його планування для мак-
симально ефективного використання. Якісна організа-
ція розповсюдження інформації стає однією з важливих 
конкурентних переваг на ринку. Тому вважаємо доціль-
ним виокремлення такого елемента МІС, як система 
генерування вихідних повідомлень.

Наступною особливістю інформаційно-комуні ка-
тивного середовища, яка формує нові вимоги до МІС 
підприємства, є стрімкий розвиток мережевих комуні-
каційних каналів, які поступово заміщують традиційні. 
Мережа Інтернет збільшується дуже швидко. Кількість 
веб-сайтів (унікальних імен хостів) у 2000 р. становила 
17 млн, у 2005 р. – більше 60 мнл, у 2010 р. складала вже 
200 млн, у 2016 р. – перевищила 1 млрд [15; 16]. Збіль-
шується рівень проникнення мережі серед населення.  
У найбільш розвинених країнах Європи, таких як Німеч-
чина, Ісландія, Норвегія та Нідерланди, частка корис-
тувачів Інтернету у 2015 р. вже перевищувала 95% [17].  
В Україні, за даними досліджень компанії InMind Factum 
Group на замовлення Інтернет Асоціації України, у 2016 р. 
62% населення віком від 15 років є регулярними інтер-
нет-користувачами [18]. Збільшується кількість корпо-
ративних сайтів, порталів, блогів. Розвиваються пошу-
кові системи, поштові сервіси, сервіси колективної вза-
ємодії: системи миттєвого обміну повідомленнями або 
«мессенджери» (Skype, Viber, WhatsApp тощо), соціальні 
мережі. Серед 25 найбільш популярних сайтів в Україні 
у 2016 р. дослідники називають такі соціальні мережі, 
як Vkontakte – рівень охоплення становить 65% кори-
стувачів, Odnoklassniki – 44%, Facebook – 37% і Twitter – 
16%. Рівень охоплення пошукової системи Google є най-
більшим серед усіх сайтів в Україні та дорівнює 69% [19]. 

Поступово, з незначною затримкою в порівнянні з 
індивідуальним споживанням, збільшується промисло-
ве застосування мережі Інтернет. Використання мере-

Закінчення табл. 1

1 2 3

Розвиток хмарних обчислень  
та ринку дата-центрів

– Стає можливим винесення інформа-
ційних процесів (опрацювання, гене-
рування, зберігання, розповсюдження 
інформації) на зовнішні сервери

– Зростання складності системи збереження 
даних та виконання її основних функцій:  
забезпечення захисту інформації, завантажен-
ня даних в банк даних та отримання з банку 
необхідної інформації;  
– підвищення значущості безперебійної роботи 
комунікаційної шини

Поширення технологій 
інтелектуального аналізу даних 
Data Mining

– Можливість опрацювання необмеже-
ного обсягу даних;  
– можливість аналізу даних різнорідних 
за своєю структурою

– Використання нових технологій аналізу  
даних при моніторингу, що дозволить підви-
щити його якість;  
– адаптація технологій маркетингових дослі-
джень для підвищення точності прогнозування

Розвиток ринку маркетингових 
технологій

– Збільшення кількості програмних 
продуктів;  
– значне розширення маркетин-
гових функцій, що можуть бути 
автоматизовані

– Ускладнення управління МІС у цілому  
та зро стання складності взаємодії між елемен-
тами МІС при використанні різних програмних 
продуктів;  
– необхідність постійного моніторингу ринку 
маркетингових технологій
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жевих каналів промисловими підприємствами в Європі 
(за даними Статистичного бюро Європейського Союзу) 
та в Україні (за результатами державного статистич-
ного спостереження) у 2014 р.: частка підприємств, що 
має доступ до Інтернет, становить 97% в Європі та 91% 
в Україні; веб-сайти мають 75% європейських підпри-
ємств (у найбільш розвинутих країнах – до 90%) та 31% 
українських підприємств; використовують соціальні ме-
режі в Європі – 36% (у найбільш розвинутих країнах –  
до 60%), в Україні – 12%; мають блоги чи мікроблоги під-
приємства – 13% в Європі, 4% – в Україні [20; 21].

Мережеві комунікаційні канали мають значні від-
мінності від традиційних. Для них характерними є такі 
властивості: мінливість та постійний розвиток, дифун-
дування (змішування, взаємне проникнення); двосто-
ронність (інформація одночасно отримується та по-
ширюється); можливість миттєвої доставки інформації; 
наявність детальної статистики з функціонування. Гра-
ниці комунікативних процесів стають нестабільними, 
відокремлення процесів отримання та розповсюдження 
інформації неможливим. Змішуються види комунікацій: 
вербальна та невербальна, усна та письмова, аудіальна 
та візуальна комунікація.

Управління комунікаційними каналами підприєм-
ства, серед яких залишаються і традиційні, пере-
творюється на багаторівневий, складний процес, 

що потребує окремої детальної уваги. Систему генеру-
вання вихідних повідомлень неможливо розглядати 
окремо від системи моніторингу без урахування взаємо-
дії між ними, тому що для отримання та розповсюджен-
ня інформації використовуються ті самі канали, часто ці 
процеси відбуваються одночасно. Як уже було сказано, 
серед вимог отримувачів інформації до якості інфор-
маційного забезпечення важливого значення набуває 
зручність отримання повідомлень, у тому числі це сто-
сується вибору форми та каналу комунікацій. Необхід-
ним є налагодження механізму стеження за розвитком 
та характеристиками каналів, контроль шляхів та часу 
надходження інформації до отримувачів. Більш актуаль-
ною стає мінімізація часу реакції на виявленні в резуль-
таті отриманої інформації відхилення від планів, симп-
томи маркетингових управлінських проблем, у зв’язку з 
тим, що переваги перед конкурентами в часі отримання 
інформації відсутні. Тому пропонуємо в структурі МІС 
розглядати такий елемент, як комунікаційна шина, який 
забезпечує взаємодію всіх інших підсистем між собою, 
а також інформаційний обмін МІС із зовнішнім та вну-
трішнім середовищем підприємства. 

Складність отримання та розповсюдження інфор-
мації зростає з розвитком комп’ютерної техніки та засо-
бів зв’язку, поширенням їх використання. Збільшується 
кількість термінальних пристроїв (персональних і план-
шетних комп’ютерів, мобільних телефонів та смартфо-
нів), причому зростає як частка населення, що ними ко-
ристується, так і кількість пристроїв у кожної людини. 
За даними компанії IDC, середня кількість приладів,  
з яких може здійснюватися доступ до мережі Інтернет, 
в одного регулярного користувача в Україні у 2011 р. до-
рівнювала 1,3, а у 2016 р. – уже 1,5 од.; частка людей, які 

мають три та більше пристроїв, зросла відповідно з 5% 
до 10% [18].

Отримання інформації через різні пристрої здій-
снюється як співробітниками підприємства (у тому чис-
лі особами, які приймають управлінські рішення), так і 
особами, які є представниками підприємств-клієнтів, 
посередників, постачальників та інших підприємств. Ін-
формація, що використовується в управлінні, повинна 
доходити до отримувачів вчасно, мати однаковий фор-
мат незалежно від пристрою, за допомогою якого вона 
була передана та не дублюватися при повторному звер-
ненні з іншого пристрою. Складність отримання інфор-
мації про підприємства-контрагенти та їх представників 
зростає зі значним збільшенням потоків розрізнених да-
них, які надходять з різних джерел, можуть мати різний 
формат і складно підлягають обробці, але в результаті 
повинні бути основою отримання цілісного повного та 
чіткого портрету компанії та її представника.

Розглянуті особливості середовища формують за-
вдання для введеного нами елемента МІС – комуніка-
ційної шини. Розподіл інформації, що отримується для 
прийняття управлінських рішень, має бути організова-
ний з урахуванням потреб кожного рівня управління. 
Інформація повинна мати необхідний рівень агрегації та 
бути зручною у використанні незалежно від пристрою, 
за допомогою якого вона зчитується. Для зовнішніх 
отримувачів потрібне надання множинного вибору мак-
симально комфортних шляхів та форми отримання ін-
формації. Для цього необхідна організація моніторингу 
каналів комунікацій, які використовуються отримувача-
ми, аналіз інтенсивності їх застосування та загальної за-
доволеності рівнем ергономічності (тобто, зручної фор-
ми подання та представлення) інформації. Крім цього, 
потрібним є стеження за загальним розвит ком не тільки 
існуючих, але й потенційних каналів для оцінювання до-
цільності їх використання.

Наступною особливістю інформаційно-комуніка-
тивного середовища є швидкий розвиток хмар-
них сервісів. За даними дослідницьких компаній 

Gartner і IDC, світовий ринок хмарних обчислень у 2016 р.  
оцінюється більше, ніж у $200 млрд, зростання ринку 
прогнозується до 25% [22]. Найбільшу частку (86% у 2016 
р.) складає модель Software as a Service (SaaS), яка пе-
редбачає використання програмного забезпечення, що 
надається постачальником, запущеного в хмарній інф-
раструктурі, доступ до якого забезпечується через ме-
режу Інтернет. Крім цієї, використовуються також такі 
моделі: Platform as a Service (PaaS) – модель, при якій 
користувач отримує в оренду комп’ютерну платформу 
з установленою операційною системою та спеціалізова-
ними засобами для розроблення, розміщення та управ-
ління веб-додатками; Infrastructure as a Service (IaaS) – 
модель, що забезпечує можливість управління засобами 
опрацювання та збереження інформації, а також обчис-
лювальними ресурсами (віртуальними серверами та ме-
режевою інфраструктурою), самостійно встановлювати 
операційні системи та прикладні програми; Business 
Process as a Service (BPaaS) – модель, що передбачає пе-
редачу на аутсорсинг провайдеру бізнес-процесів. Су-
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купний обсяг ринку хмарних сервісів в Україні (IaaS і 
SaaS) у 2015 р., за результатами дослідження IDC, склав 
$9 млн, що перевищує дані минулого року на 10% (при 
тому, що весь обсяг ринку ІТ-послуг у цілому зменшився 
на 44%) [23]. В Україні формується новий ринок комер-
ційних дата-центрів, або центрів обробки даних (ЦОД), 
частка українських провайдерів у 2015 р. вперше пере-
більшила частку зарубіжних і склала 60% [24].

Використання хмарних технологій відкриває ши-
рокі можливості: розширення аналітичних мож-
ливостей МІС підприємства; використання по-

тужного, сучасного та постійно поновлюваного про-
грамного забезпечення для автоматизації процесів 
збору, опрацювання, генерування та розповсюдження 
інформації; організації банку даних за межами компа-
нії. При цьому значно зростає важливість забезпечення 
збереження інформації та її захисту, налагодження без-
перебійної роботи комунікаційної шини. Використання 
хмарних сервісів передбачає наявність відповідної під-
готовки в управлінського персоналу всіх рівнів та забез-
печення постійного підвищення кваліфікації. 

Стрімке зростання продуктивності обчислюваль-
ної техніки, накопичення великих банків даних, нові ви-
моги до кількості та якості інформації спричинили не-
обхідність формування нових підходів до аналізу даних. 
Технології інтелектуального аналізу даних (Data Mining, 
Text Mining, Web Mining, Call Mining), технології Big 
Data, які бурхливо розвиваються, реалізують можли-
вість опрацювання необмеженого обсягу даних, що мо-
жуть бути різнорідними за своєю структурою (метрич-
ні, неметричні, представлені в аудіальній чи візуальній 
формі тощо), та отримання конкретних і практично ко-
рисних результатів. Нові технології поєднують класичні 
методи математичної та прикладної статистики, нові 
кібернетичні методи та останні досягнення у сфері ін-
формаційних технологій. Це дає можливість об’єднання 
формального та неформального, тобто якісного та кіль-
кісного аналізу [25]. Застосування нових технологій 
аналізу даних дозволить розширити можливості моні-
торингу та маркетингових досліджень.

Розвиток комунікаційних каналів та розширен-
ня аналітичних можливостей природно спричинили 
стрімкий розвиток ринку маркетингових технологій. На 
конференції MarTech у Сан Франциско в березні 2016 р. 
Скотт Брінкер представив панорамний огляд основних 
маркетингових рішень. Їх загальна кількість склала 
близько 3,5 тис. (В аналогічних дослідженнях поперед-
ніх років були отримані такі результати: у 2011 р. – 150, 
2012 р. – 350, 2014 р. – 1 тис., 2015 р. – 2 тис. рішень.) 
Найбільшими за кількістю рішень є такі категорії: авто-
матизація продажів та бізнес-процесів, маркетинг в со-
ціальних мережах і моніторинг, медійна програмована 
реклама, автоматизація маркетингу та лідогенерація, 
контент-маркетинг [26]. 

Значне збільшення кількості та розширення сфер 
використання програмних продуктів з автоматизації 
маркетингових процесів збільшують можливості з удо-
сконалення МІС, але, разом з цим, вимагають роз в’язання 
нових завдань. Одним з них є необхідність постійного 

стеження за змінами на ринку маркетингових техноло-
гій та оцінювання доцільності їх впровадження, для того, 
щоб не допустити відставання від конкурентів. Викорис-
тання декількох різних програмних продуктів ускладнює 
процес їх взаємної інтеграції, а, отже, управління МІС у 
цілому та процеси взаємодії між її елементами.

Розглянуті особливості інформаційно-комуніка-
тивного середовища є підґрунтям для вдосконалення 
архітектоніки МІС. Виділимо такі елементи МІС: 
 система моніторингу та система маркетингових 

досліджень, які виконують функції пошуку, збо-
ру, генерування та перетворення інформації; 

 система генерування вихідної інформації, що 
відповідальна за формування вихідних повідом-
лень згідно з метою розповсюдження та харак-
теристиками отримувачів; 

 система зберігання даних, інформації, методів 
та моделей, яка виступає базою акумулювання 
даних внутрішньої звітності, результатів інфор-
маційного пошуку та здобуття та забезпечує 
організацію зручного повторного доступу до 
інформації при виникненні нових потреб; 

 комунікаційна шина, що відповідає за пошук, 
отримання, переміщення, розподілення даних 
та інформації. 

Функції елементів МІС наведено в табл. 2. Сис-
тема моніторингу та система маркетингових 
досліджень є активними підсистемами, у них 

отримується інформація, що використовується в управ-
лінні. Особливості їх функціонування та взаємодії були 
більш детально розглянуті в роботі [27]. Система гене-
рування вихідних повідомлень також забезпечує утво-
рення інформації, яка формується та поширюється для 
реалізації маркетингових цілей підприємства. Система 
зберігання та комунікаційна шина є обслуговуючими 
підсистемами, що забезпечують переміщення, розподіл 
та збереження інформації.

Для ідентифікації та аналізу інформаційних пото-
ків будемо розглядати архітектоніку МІС, яка дозволяє 
простежити процес утворення, природу та напрямки 
руху інформації (рис. 1).

Продуктом функціонування МІС є інформація. За-
лежно від мети її отримання (надання) будемо виділяти 
такі види інформації:

1. Одержувана (цільова, результуюча, управлін-
ська) інформація – інформація, що, власне, і є основним 
продуктом МІС. Отримується, передається, перетворю-
ється, зберігається, спрямовується до керівників різних 
рівнів управління. Призначена для зменшення невизна-
ченості при прийнятті управлінських рішень. 

2. Поширювана інформація – інформація, яка фор-
мується та поширюється у зовнішньому й внутрішньому 
середовищі, використовується для досягнення марке-
тингових цілей підприємства.

3. Службова керуюча інформація – інформація, 
що являє собою керуючий вплив на МІС: визначення та 
коригування параметрів інформаційних потоків, ініцію-
вання пошуку та використання комунікаційних каналів, 
регулювання використання зовнішніх та внутрішніх ко-
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таблиця 2

Функції МІС та елементів МІС

Функція МІС Елемент МІС Функції елементів МІС

1. Пошук, генерування  
та перетворення поточної 
інформації

Система моніторингу

– Відстеження поточного стану та можливих змін у маркетинго-
вому середовищі;  
– зіставлення з поточним внутрішнім потенціалом;  
– виявлення симптомів маркетингових управлінських проблем;  
– відбір поточної інформації для збереження в банку даних

2. Збір та аналіз інформації 
для виявлення та пошуку 
шляхів вирішення марке-
тингових управлінських 
проблем

Система маркетингових 
досліджень

– Визначення потреб в інформації; 
– вибір джерел і методів отримання та обробки інформації;  
– планування потрібних інформаційних потоків;  
– аналіз отриманої інформації;  
– формування результатів дослідження;  
– відбір інформації для збереження в банку даних;  
– визначення потреб в інформації та подальших дослідженнях

3. Зберігання інформації  
та забезпечення доступу  
до інформації

Система зберігання даних, 
інформації, методів  
та моделей

– Підтримка зручного та ефективного в експлуатації банку да-
них із забезпеченням поповнення та можливістю модифікації;  
– забезпечення безпеки та збереження даних;  
– реалізація швидкого та зручного доступу;  
– забезпечення можливості застосування різноманітних 
методів аналізу та побудови моделей

4. Генерування вихідної 
інформації

Система генерування 
вихідної інформації

– Формування вихідних повідомлень згідно з метою розпов-
сюдження та характеристиками отримувачів

5. Отримання  
та розповсюдження 
інформації

Комунікаційна шина

– Пошук, вибір, оцінювання зовнішніх комунікаційних каналів;  
– забезпечення функціонування зовнішніх та внутрішніх 
комунікаційних каналів;  
– формування інформаційних потоків, визначення та під-
тримання їх характеристик (джерело, отримувачі, час, 
періодичність, комунікаційні канали);  
– вибір комунікаційних каналів для інформаційних потоків;  
– пошук, отримання, переміщення та розподілення інформації;  
– формування повідомлень за рівнями деталізації, агрегація та 
дезагрегація інформації;  
– вибір форм і методів представлення інформації

Управління маркетингом  

Управління маркетинговою інформаційною системою  

Маркетингова інформаційна система  

Комунікаційна шина  

Система
моніторингу

 
Система

маркетингових
досліджень 

Система
зберігання даних,

інформації,
методів та моделей  

Система
генерування

вихідної
інформації  

Зовнішні
джерела

інформації  

Зовнішні
отримувачі
інформації  

Внутрішні
джерела

інформації  

Внутрішні
отримувачі
інформації 

одержувана та поширювана інформація  
 

керуюча інформація

звітна інформація

Рис. 1. Архітектоніка маркетингової інформаційної системи підприємства
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мунікаційних каналів для організації інформаційних по-
токів, формування запитів на інформацію, коригування 
процесу збереження даних та інформації тощо.

4. Службова звітна інформація – інформація про 
стан МІС, забезпечує функціонування самої МІС. При-
значена для відстеження відповідності структури інфор-
маційних потоків поточним потребам підприємства. 

Розглянута взаємозалежність та взаємообумовле-
ність функціонування елементів МІС, що прояв-
ляється в постійному формуванні інформаційних 

запитів та отриманні відповідних інформаційних пові-
домлень, а також трансформації наявної та генеруванні 
нової інформації, враховує нові особливості комуніка-
тивних процесів. Запропонована архітектоніка МІС до-
зволить краще оцінити відповідність її поточного стану 
потребам підприємства в умовах інформаційно-кому-
нікативного середовища та запропонувати дієвий меха-
нізм удосконалення забезпечення управління підприєм-
ством маркетинговою інформацією.                   
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