
Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

тИ
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 9 ’2011 197

3. Положив в основу методику стратегического 
ландшафта, предложена модель формирования стратегии 
предприятия в целом и маркетинговой стратегии пред-
приятия в частности. Предлагаемая модель формирова-
ния стратегии предприятия, с одной стороны, основана 
на анализе стратегического ландшафта и построении 
профиля ландшафта, а с другой – генерировании страте-
гических альтернатив и прогноза их реализации. n
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Проблеме создания эффективных систем мар-
кетинговой информации и маркетинговых 
коммуникаций посвящен достаточно обшир-

ный пласт исследований зарубежных и национальных 
ученых-экономистов [1 – 10]. Достаточно сказать, что 
все учебники по маркетингу содержат соответствую-
щие разделы, не говоря о научных и диссертационных 
исследованиях. Вместе с тем, исследования в сфере ин-
формационного обеспечения систем маркетингового 
управления никогда не теряют актуальность именно 
из-за постоянно обновляющегося инструментария об-
работки данных, информации и знаний, которые необ-
ходимо адаптировать и к постоянно трансформирую-
щимся объектам маркетингового управления. В боль-
шинстве случаев такая трансформация связана с из-
менением общепринятой маркетинговой парадигмы в 
направление максимизации удовлетворения интересов 
потребителей и вовлечения их в совместное создание 
ценности. Следует отметить, что необходимость транс-
формации парадигмы маркетинга объясняется усиле-
нием уровня конкуренции и усложнением разработки 
конкурентной маркетинговой стратегии.

Естественным в данном случае является то, что 
довольно сильно (с теоретической точки зрения и в 
контексте практического использования) набирает по-
пулярность такой инструмент как конкурентная раз-
ведка, который пока, к сожалению, не в полной мере 
используется в маркетинговой деятельности и для ко-
торого еще не установлено общепринятого понимания. 
Действительно, различные исследователи по-разному 
определяют сущность и содержание конкурентной раз-
ведки: от обеспечения менеджмента предприятия ин-
формацией для превентивного принятия решений [21, 
с. 2] и информационно-аналитической деятельности 

по отношению к среде функционирования [2, с. 74] до 
обобщенного представления данных, необходимых для 
принятия стратегических решений [6, с. 48].

Более целесообразной будет ориентация на опре-
деление конкурентной разведки А. С. Деревянко [5] в 
контексте консолидации маркетинговой информации 
(консолидация рассматривается как создание специ-
альным образом обработанного знания, адаптирован-
ного под информационные потребности определенного 
круга пользователей). Естественно следует говорить о 
логической консолидации данных, а не о их физическом 
сборе в определенном месте. К сожалению, практически 
все многообразие имеющихся разработок оперирует 
именно с маркетинговой информацией, не предусма-
тривая ее трансформации в открытое знание (в лучшем 
случае проводится предварительное обобщение данных 
с помощью методов кластерного или корреляционно-
регрессионного анализа), необходимое предприятия 
при выработке конкурентного поведения.

Целью статьи является обоснование концептуаль-
ных основ организации информационного обеспечения 
системы стратегического маркетингового управления 
промышленным предприятием на основе процедур кон-
солидации информации и определение содержательно-
го наполнения данных процедур. Для достижения цели 
статьи предлагается информационное обеспечение мар-
кетинга основывать на системах управления знаниями 
и на использовании методологии Business Intelligence 
(ВІ). В условиях отсутствия общепринятого перевода 
словосочетания «Business Intelligence» и ориентируясь 
на [1, 4, 7] согласимся с определением ВІ как «процесса 
превращения данных в информацию и знания о бизне-
се для поддержки принятия неформальных решений» 
и как «технологии консолидации информации для обе-
спечения доступа к знаниям».

Основная авторская идея лежит не в сфере полу-
чения четкого определения терминам «консолидация 
информации» и «Business Intelligence», а в определении 
особенностей их применения в маркетинговом управ-
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лении предприятием. Понятно, что внедрение проце-
дур консолидации информации должно давать опреде-
ленные преимущества в конкурентной борьбе. Если 
принять подход к определению целей предприятия в 
контексте идентификации и преодоления маркетин-
говых стратегических разрывов, то действия субъек-
тов ВІ-процесса должны быть направлены именно на 
выявление имеющихся разрывов, на количественное 
определение размера такого разрыва и на поиск путей 
нивелирования такого разрыва при обязательном учете 
ограничений на уровень потенциала предприятия.

В первую очередь необходимо решить вопрос о це-
лесообразности применения предприятием проце-
дур консолидации информации. С одной стороны 

любой субъект хозяйствования проводит какое-то пер-
вичное обобщение информации. С другой – проведение 
интеллектуального анализа данных требует дополни-
тельных затрат (как на разработку конкретных процедур, 
так и на обеспечение организационно-технической под-
держки, без которой невозможно проводить сложные 
расчеты). Тут можно предложить использование матрич-
ных методов или построение многомерных классифи-
каторов, позволяющих позиционировать предприятие в 
плоскости «уровень развития маркетингового управле-
ния – активность позиции в конкурентной борьбе (тре-
буемая скорость реакции на угрозы и возможности) – ка-
чественный уровень (сложность получения) результатов 
обработки информации». Введя, например, для каждой 
оси плоскости лингвистическую переменную типа «вы-
сокий – средний – низкий» можно определиться с слож-
ностью инструментария и процедур консолидации.

Далее определимся, для взаимодействия с какими 
подсистемами механизма стратегического управления 
необходим инструментарий ВІ (в рамках каких субме-
ханизмов и каким образом этот инструментарий будет 
использоваться). Как правило в таких случаях проводят 
разделение процессов управления на оперативные и 
стратегические. Соответственно на оперативном уров-
не наиболее оптимальной будет интеграция методов BI 
в системы мониторинга (мониторинг реализации стра-
тегии и действий конкурентов в общем поле взаимо-
действия). На стратегическом уровне методы ВІ долж-
ны способствовать определению траекторий развития 
(скорее к поиску новых аттракторов или новых стадий 
жизненного цикла предприятия и создаваемой им цен-
ности). Можно также утверждать о нецелесообразности 
подобного разделения инструментария ВІ в пользу соз-
дания единого контура формализации и контроля реа-
лизации маркетинговой стратегии.

Третьим этапом создания системы консолидации 
информации будет определение ее предназначения. За-
декларированная ориентация маркетинга на преодо-
ление стратегических разрывов тут может быть транс-
формирована до системы обеспечения стратегического 
соответствия (проявляется в элементах цепочки «ры-
ночная потребность – продукт – технология – произ-
водства»). Следовательно и консолидация информация 
должна способствовать обеспечению соответствия 
между предлагаемой и востребованной потребитель-

ской ценностью и ресурсами предприятия. Методы 
конкурентной разведки будут использоваться в процес-
сах принятия решений типа что, как, чем и когда произ-
водить предприятию.

Следующим этапом создания на предприятии тех-
нологии консолидации информации будет отбор методов, 
приемов и способов такой консолидации (естественно 
отбор будет проводиться из доступных для предприятия 
инструментов ВІ, а доступность будет определяться пу-
тем позиционирования в указанной выше матрице). Эле-
ментом новизны в рамках данного этапа будет утверж-
дение автора о необходимости применения сервисно-
ориентированного подхода и принципов категорийного 
менеджмента для описания деятельности предприятия. 
Соответственно следует различать инструментарий вну-
тренней и внешней консолидации информации. Внутрен-
няя консолидация (путем обработки данных, в разрезе 
детализированных вдоль иерархии бизнес-процессов 
предприятия учетных номенклатур) обеспечит сбор ин-
формации о параметрах создаваемой потребительской 
ценности. Бизнес-процессы при этом будут рассматри-
ваться как совокупность элементарных действий (прак-
тик в терминах ISO 15288, однако представленных в раз-
резе товарных категорий) каждое из которых требует 
своей собственной системы знаний, интегрированной в 
единое внутреннее информационное пространство.

Консолидация внешней информации также будет 
состоять из двух обширных содержательных 
элементов. В первую очередь это информация о 

восприятии потребителем предложенное ему ценности 
(мониторинг реакции потребителя на предоставленный 
ему сервис). Как правило, в таких случаях говорят о не-
обходимости внедрения CALS-технологий (технологий 
интегрированной информационной поддержки изде-
лий [8]). Консолидация информации в данном случае 
предполагает те только лишь создание основанных на 
единых (для потребителя и производителя) стандартах 
баз данных, а формализацию опыта совместного взаи-
модействия путем совместной корректировки стра-
тегических направлений развития. Соответственно в 
системе консолидированной информации собираются 
знания о всех составляющих бизнес-процессы (отдель-
ных практиках), который формируют жизненный цикл 
предоставляемой ценности. Именно знания о структуре 
жизненного цикла (в его представлении через совокуп-
ность используемых на каждой стадии набора практик) 
и позволяют более точно идентифицировать стратеги-
ческие разрывы и области, в которых можно улучшить 
стратегическое соответствие предприятия.

Вторым направлением внешней консолидации бу-
дет сбор информации о деятельности контрагентов и 
конкурентов предприятия. При этом методология BI по-
зволяет говорить не о создании простой системы мони-
торинга рыночного окружения предприятия, а о подго-
товке баз данных и банков реакций для ориентированно-
го на принципы ситуационного менеджмента механизма 
управления. Конечно же, первоначальный сбор данных 
для работы инструментария ВІ будет осуществляться 
через соответствующий мониторинг. Главным отличи-
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ем предлагаемого подхода будет трансформация соста-
ва элементов системы мониторинга и переопределение 
принципов их функционирования. Предполагается, что 
мониторинг будет уже не только отслеживать соот-
ветствие траектории развития предприятия плановым 
ориентирам, а будет выступать средством превентив-
ной трансформации данной траектории. Так, в ответ на 
возникновение системного события, с помощью инстру-
ментария ВІ будет проводиться оценка стратегического 
соответствия предприятия с дальнейшим пересмотров 
системы аттракторов и стратегических ориентиров.

Наиболее интересным инструментом ВІ для оце-
нивания стратегического соответствия явля-
ются OLAP-технологии [3, 9]. Как пример рас-

смотрим вариант включения в качестве одного из из-
мерений OLAP-куба перечня стратегических разрывов 
или направлений обеспечения стратегического соот-
ветствия предприятия. Данный подход позволит давать 
более обоснованные ответы на такие стратегические 
вопросы как: отбор групп клиентов для установления 
партнерских взаимоотношений (добавление измере-
ний категории клиентов и длительность/прибыльность 
взаимодействия), обеспечение стабильности стратегии 
(позиционирование в рамках «стратегические разрывы 
– продление контрактов клиентами из неустойчивой 
группы – стратегические зоны хозяйствования»), фор-
мирование стратегии позиционирования (добавление 
измерений зон хозяйствования и товарных групп) или 
снижение затрат на удержание клиентов (в рамках куба 
«стратегическое соответствие – товарная категория – 
прибыльность взаимодействия» идентифицируются те 
виды потребительской ценности для которой целесоо-
бразно формирование партнерств, при этом скорректи-
ровав выбор на обеспечение экономической безопасно-
сти стратегических решений).

В конечном счете, ориентация маркетинговых 
коммуникаций на процесс консолидации информации 
должен привести к формированию единого с заинте-
ресованными потребителями информационного про-
странства (техническая сложность здесь состоит в ор-
ганизации обмена информацией между хранилищами 
данных разных субъектов хозяйствования по принципу 
«каждый с каждым»). Ключевым здесь будет не выбор 
данных, которыми следует обмениваться в рамках ин-
формационного пространства, а установление правил 
взаимодействия с вовлеченными субъектами в ответ на 
синхронно зафиксированное системное событие.

Таким образом, в статье доказана необходимость 
и определены основные направления использования 
инструментария интеллектуального анализа данных в 
маркетинговых исследованиях. Ориентация маркетин-
говых коммуникаций на применение методов консоли-
дации информации в ответ на возникающие системные 
события позволяет осуществить формализацию страте-
гии предприятия как динамического нелинейного про-
цесса. Вместе с тем требуется проведение дальнейших 
исследований в рамках адаптации отдельных инстру-
ментов Business Intelligence к конкрентны задачам мар-
кетингового управления предприятием. n
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