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удоСконалення інформаційно-аналітичного забезпечення Стратегічного 
маркетингового управління кондитерСькими підприємСтвами

яневич м. м.

УДК 338.24

Яневич М. М. удосконалення інформаційно-аналітичного забезпечення стратегічного маркетингового управління 
кондитерськими підприємствами

У статті розроблено та запропоновано до впровадження механізм інформаційно-аналітичного забезпечення стратегічного маркетингового 
управління кондитерськими підприємствами, що складається із семи компонентів різних ієрархічних рівнів: макромаркетингового та мікро-
маркетингового середовищ, товарного, інфраструктурного, споживчого, ресурсно-виробничого та організаційного компонентів. У межах дано-
го механізму, завдяки врахуванню стану зовнішнього середовища та його впливу на внутрішнє середовище, із застосуванням інструментарію 
стратегічного управління кондитерське підприємство зможе обґрунтувати оптимальну маркетингову стратегію. У статті автором визна-
чено напрямок впливу компонентів зовнішнього середовища на ключові бізнес-процеси стратегічного маркетингового управління, виявлено ха-
рактер трансформації основних якісних показників маркетингового управління за рахунок покращення його інформаційно-аналітичного забез-
печення та запропоновано до впровадження систему кількісних індикаторів його ефективності. Запропонована система показників має стати 
основою методології оцінки ефективності інформаційно-аналітичного забезпечення стратегічного маркетингового управління.

Ключові слова: стратегічне маркетингове управління; інформаційно-аналітичне забезпечення; маркетингова інформація; ключові індикатори 
ефективності.
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УДК 338.24
Яневич М. Н. Совершенствование информационно-аналитического 

обеспечения стратегического маркетингового управления  
кондитерскими предприятиями

В статье разработан и предлагается к внедрению механизм инфор-
мационно-аналитического обеспечения стратегического маркетин-
гового управления кондитерскими предприятиями, который состоит 
из семи компонентов различных иерархических уровней: макромарке-
тинговой и микромаркетинговой сред, товарного, инфраструктур-
ного, потребительского, ресурсно-производственного и организаци-
онного компонентов. В рамках данного механизма, благодаря учету 
состояния внешней среды и ее влиянию на внутреннюю среду, с при-
менением инструментария стратегического управления кондитер-
ское предприятие сможет обосновать оптимальную маркетинговую 
стратегию. Автором определено направление влияния компонентов 
внешней среды на ключевые бизнес-процессы стратегического марке-
тингового управления, выявлен характер трансформации основных 
качественных показателей маркетингового управления за счет улуч-
шения его информационно-аналитического обеспечения и предложена 
к внедрению система количественных индикаторов его эффективно-
сти. Предложенная система показателей должна стать основой ме-
тодологии оценки эффективности информационно-аналитического 
обеспечения стратегического маркетингового управления.
Ключевые слова: стратегическое маркетинговое управление, инфор-
мационно-аналитическое обеспечение; маркетинговая информация; 
ключевые индикаторы эффективности.
Рис.: 1. Табл.: 1. Библ.: 8. 
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Yanevych M. M. Improvement of Information and Analytical Support  

of Strategic Marketing Management of Confectioneries
The article develops and offers to introduce a mechanism of information 
and analytical support of strategic marketing management of confection-
eries, which consists of seven components of various hierarchical levels: 
macro-marketing and micro-marketing environments, trade, infrastructure, 
consumer, resource and production and organisational components. A con-
fectionery can justify an optimal marketing strategy within this mechanism, 
due to consideration of the state of external environment and its impact on 
internal environment with application of strategic management tools. The 
author identifies direction of influence of external environment components 
upon key business processes of strategic marketing management, reveals 
the nature of transformation of main qualitative indicators of marketing 
management by means of improvement of its information and analytical 
support and offers to introduce a system of quantitative indicators of its ef-
ficiency. The offered scorecard should become the basis of the methodol-
ogy of assessing efficiency of information and analytical support of strategic 
marketing management.

Key words: strategic marketing management, information and analytical 
support, marketing information, key efficiency indicators.
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У сучасних умовах обмеженості внутрішнього попиту 
на продукцію, суттєво зростає відповідальність ме-
неджменту підприємств за прийняття ефективних 

стратегічних маркетингових рішень. 
Дослідження рівня розвитку стратегічного маркетин-

гового управління на виробничих підприємствах конди-
терської галузі показують, що кондитерські підприємства 
України ще не виявляють належної готовності до організа-
ційної перебудови, необхідної для впровадження системи 

маркетингу як ефективного механізму узгодження взаємодії 
підрозділів, як усередині підприємства, так і за його межами 
для посилення орієнтації на споживача. Передусім, цей факт 
обумовлений недостатнім рівнем методологічного забез-
печення побудови системи інформаційного-аналітичного 
забезпечення стратегічного маркетингового управління 
підприємств. При цьому питання щодо прогнозної оцінки 
ефективності впровадження інформаційно-аналітичних 
маркетингових систем стає вкрай актуальними.
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Питаннями маркетингового інформаційного забез-
печення підприємства та покращення стратегічного мар-
кетингового управління займалася низка провідних, як ві-
тчизняних так і зарубіжних, науковців. Зокрема можемо від-
значити таких дослідників, як Алачева Т. И. (Alacheva T. I.) 
[1], Балабанова Л. В. (Balabanov L. V.) [2], Бучацька І. О. (Bu - 
chach I. O.) [3], Мордвінзева Т. Б. (Mordvinzeva T. B.) [4], Ро-
манчукевич М. Й. (Romanchukevych N. J.) [5], у працях яких 
розглядається маркетингова інформація, пропонуються 
підходи до формування маркетингових інформаційних 
систем (МІС). Так, Мхитарян С. В. [6] сформував комплекс 
задач для МІС, Сліпенький В. В. (Slipenkyy V. V.) [7] при-
діляв значну увагу побудові та аудиту стратегічного мар-
кетингового управління. Однак, незважаючи на великий 
вклад цих науковців, деякі питання все ж залишаються не-
вирішеними. Так, потребують подальшого вдосконалення 
теоретичні підходи щодо побудови ефективної структури 
системи стратегічного маркетингового управління та під-
системи його інформаційно-аналітичного забезпечення. 
При цьому важливим стає розробка ефективної системи 
показників для оцінки її впливу на всю маркетингову ді-
яльність підприємств в цілому. 

Мета статті полягає в побудові ієрархічної струк-
тури системи стратегічного маркетингового управління 
та підсистеми його інформаційно-аналітичного забезпе-
чення, а також у розробці методологічного інструмента-
рію визначення оцінки ефективності від впровадження 
інформаційно-аналітичного забезпечення стратегічного 
маркетингового управління. 

Про виняткову важливість повної, достовірної та ре-
левантної інформації стосовно умов зовнішнього 
та внутрішнього середовища підприємства свід-

чить той факт, що потреба в її наявності та у подальшій 
аналітичній обробці із застосуванням відповідного мето-
дологічного інструментарію є на усіх етапах і рівнях стра-
тегічного маркетингового управління. Відповідно до умов 
функціонування системи стратегічного маркетингового 
управління менеджери із маркетингу в процесі прийняття 
рішень спираються на періодичну інформацію, яка, голов-
ним чином, надається їм у вигляді рекомендацій матриць 
стратегічного аналізу, аналізу можливостей та загроз, силь-
них і слабких сторін організації, а також на інформацію про 
внутрішній стан підприємства, наявності стратегічних ре-
зервів, дані про ефективність поточної маркетингової ді-
яльності, персонал і т. ін.

Враховуючи той факт, що якісне стратегічне мар-
кетингове управління повинно відбуватися на усіх рівнях 
управління, нами розроблена та пропонується до впро-
вадження на промислових підприємствах кондитерської 
галузі така ієрархічна структура системи стратегічного 
маркетингового управління та підсистема її інформаційно-
аналітичного забезпечення (рис. 1).

У структурі системи стратегічного маркетингового 
управління кондитерських підприємств вважаємо за до-
цільне виділити три ієрархічних рівні, для кожного з яких 
сформовано відповідне інформаційне забезпечення.

На найвищому (першому) рівні відбувається формуван-
ня базової стратегії розвитку підприємства, передусім – здій-
снюється вибір між існуючими варіантами стратегій зрос-
тання, скорочення або стабілізації господарської діяльності 
підприємства. Саме на цьому рівні кондитерське підприєм-
ство формує базовий вектор свого розвитку у зовнішньому 

середовищі, встановлюючи пріоритети для інве стування та 
обираючи оптимальну для себе швидкість і інтенсивність 
зростання, що відповідає фазі економічного циклу в країні та 
поточному стану розвитку кондитерської галузі. 

Також на цьому рівні здійснюється обґрунтування 
оптимальної маркетингової та конкурентної стратегії під-
приємства. Передусім, йому потрібно обрати, якого типу 
стратегії слід дотримуватись – утримувати лідируючі пози-
ції на ринку, наздоганяти лідерів і бути їх переслідувачем, 
застосовувати стратегію послідовника або ж оперувати у 
вузькій ринковій ніші. 

На цьому рівні стратегічного маркетингового управ-
ління підприємства найважливішого значення набу-
ває інформація про фактори зовнішнього макро- та 

мікросередовища, зокрема, дані про характер та силу впливу 
політико-правових, економічних, соціальних, демографічних 
і науково-технічних чинників. Передусім саме під їх сукуп-
ним впливом здійснюється вибір оптимальної стратегії роз-
витку підприємства із урахуванням поточної стадії розвитку 
кондитерської галузі. Водночас при виборі маркетингової та 
конкурентної стратегії передусім важливо врахувати вплив 
чинників мікросередовища, основними із яких є характер 
конкурентного середовища, інтенсивність та жорсткість 
конкуренції, ступінь концентрації ринку та можливості кон-
куренції для регіональних виробників кондитерської продук-
ції, сила позицій конкурентів, основні джерела формування 
конкурентних переваг та їх зміни у перспективі.

На другому рівні системи стратегічного маркетин-
гового управління кондитерських підприємств нами виді-
лено дві групи стратегій – продуктово-ринкову стратегію 
та стратегію конкурентного позиціонування підприємства 
у зовнішньому середовищі. Основні стратегічні рішення 
для кондитерських підприємств на даному етапі поляга-
ють у тому, щоб сформувати оптимальний продуктовий-
портфель, визначити ключові напрямки спеціалізації гос-
подарської діяльності, визначити свій стратегічний про-
філь у конкурентному середовищі, обрати пріоритетні для 
себе ринкові сегменти, чітко ідентифікувати свою цільову 
аудиторію та обґрунтувати інструментарій маркетингових 
комунікацій із представниками цільової аудиторії, побуду-
вавши таким чином модель системи інтегрованих марке-
тингових комунікацій.

Для інформаційно-аналітичного забезпечення стра-
тегічного маркетингового управління на другому ієрархіч-
ному рівні важливо забезпечити підприємства інформаці-
єю про дві компоненти зовнішнього середовища:

 по-перше, забезпечити вичерпну інформацію про 
стан товарної компоненти на ринку (широта та 
глибина представленого на ринку асортименту, 
динаміка і структура попиту на окремі товарні 
групи, життєвий цикл товарів, їх прибутковість, 
ступінь насичення ринку як у цілому, так і в роз-
різі окремих асортиментних груп тощо);

 по-друге, забезпечити вичерпну інформацію про 
стан споживчої компоненти ринку (основні харак-
теристики споживачів, ієрархія споживчих потреб, 
моделі споживчої поведінки, профілі сприйняття 
продукції, критерії прийняття рішень споживача-
ми про покупку кондитерських виробів тощо).

На третьому рівні системи стратегічного маркетин-
гового управління ми виділяємо ще дві стратегії – стра-
тегію збуту і розподілу продукції підприємства та цінову 

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

391БІЗНЕСІНФОРМ № 12 ’2013
www.business-inform.net

Ри
с 1

. І
єр

ар
хі

чн
а 

ст
ру

кт
ур

а 
си

ст
ем

и 
ст

ра
те

гіч
но

го
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
уп

ра
вл

ін
ня

 та
 її

 ін
ф

ор
м

ац
ій

но
-а

на
лі

ти
чн

е 
за

бе
зп

еч
ен

ня
 (р

оз
ро

бл
ен

о 
ав

то
ро

м)
 

Рі
вн

і в
 с

ис
те

м
і с

тр
ат

ег
іч

но
го

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

уп
ра

вл
ін

ня
 п

ід
пр

иє
м

ст
ва

 

  1-
й

2-
й

3-
й

 

      

 

   

Ф
ор

м
ув

ан
ня

 б
аз

ов
ої

 с
тр

ат
ег

ії
ро

зв
ит

ку
 п

ід
пр

иє
м

ст
ва

 (з
ро

ст
ан

ня
,

ск
ор

оч
ен

ня
, с

та
бі

лі
за

ці
я)

,
ви

зн
ач

ен
ня

 н
ап

ря
м

кі
в 

і д
ин

ам
ік

и
ро

зв
ит

ку
 п

ід
пр

иє
м

ст
ва

 
на

 п
ер

сп
ек

ти
ву

 

 

Ви
зн

ач
ен

ня
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ої

 (л
ід

ер
,

пе
ре

сл
ід

ув
ач

, п
ос

лі
до

вн
ик

, н
іш

ев
е

пі
дп

ри
єм

ст
во

) і
 к

он
ку

ре
нт

но
ї с

тр
ат

ег
ії

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 (м
ас

ов
ий

 м
ар

ке
ти

нг
,

ди
ф

ер
ен

ці
йо

ва
ни

й 
м

ар
ке

ти
нг

,
сф

ок
ус

ов
ан

ий
 м

ар
ке

ти
нг

)
 

Ф
ор

м
ув

ан
ня

 п
ро

ду
кт

ов
о-

ри
нк

ов
ої

ст
ра

те
гі

ї п
ід

пр
иє

м
ст

ва
 (с

тр
ат

ег
іч

ні
рі

ш
ен

ня
 п

ро
 с

тр
ук

ту
ру

пр
од

ук
то

во
го

 п
ор

тф
ел

ю
пі

дп
ри

єм
ст

ва
)  

Ф
ор

м
ув

ан
ня

 с
тр

ат
ег

ії 
ко

нк
ур

ен
тн

ог
о

по
зи

ці
он

ув
ан

ня
 т

а 
пр

ос
ув

ан
ня

 н
а 

ри
нк

у
(о

бг
ру

нт
ув

ан
ня

 с
тр

ат
ег

іч
но

ї п
оз

иц
ії

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 н
а 

ри
нк

у)
, в

иб
ір

 ц
іл

ьо
во

ї
ау

ди
то

рі
ї т

а 
м

ет
од

ів
 к

ом
ун

ік
ац

ії 
із

 н
ею

 

Ін
ф

ор
м

ац
ія

 п
ро

 з
ов

ні
ш

нє
 м

ак
ро

се
ре

до
ви

щ
е 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

(п
ол

іт
ик

о-
пр

ав
ов

і, 
ек

он
ом

іч
ні

, с
оц

іа
ль

ні
, д

ем
ог

ра
ф

іч
ні

та
 н

ау
ко

во
-т

ех
ні

чн
і ч

ин
ни

ки
)

 

Ін
ф

ор
м

ац
ія

 п
ро

 з
ов

ні
ш

нє
 м

ік
ро

се
ре

до
ви

щ
е 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 
(с

та
ді

я 
ро

зв
ит

ку
 га

лу
зі

, х
ар

ак
те

р 
ко

нк
ур

ен
тн

ог
о 

се
ре

до
ви

щ
а,

ін
те

нс
ив

ні
ст

ь 
ко

нк
ур

ен
ці

ї, 
си

ла
 п

оз
иц

ій
 к

он
ку

ре
нт

ів
)

 

Ф
ор

м
ув

ан
ня

 с
тр

ат
ег

ії 
зб

ут
у 

та
 р

оз
по

ді
л 

пр
од

ук
ці

ї п
ід

пр
иє

м
ст

ва
,

ст
ра

те
гі

чн
і р

іш
ен

ня
 щ

од
о

ко
нф

іг
ур

ац
ії 

ло
гі

ст
ич

но
-з

бу
то

во
ї

м
ер

еж
і п

ід
пр

иє
м

ст
ва

 н
а 

ри
нк

у

 

Ф
ор

м
ув

ан
ня

 ц
ін

ов
ої

 с
тр

ат
ег

ії 
пі

дп
ри

єм
ст

ва
,

ви
бі

р 
ти

пу
 ц

ін
ов

ої
 п

ол
іт

ик
и,

 м
ех

ан
із

м
у 

ці
но

ут
во

ре
нн

я 
та

 с
ис

те
м

и 
уп

ра
вл

ін
ня

 ц
ін

ам
и

 

Ін
ф

ор
м

ац
ія

 п
ро

 с
та

н
то

ва
рн

ої
 к

ом
по

не
нт

и
на

 р
ин

ку
: 

ш
ир

от
а 

та
 гл

иб
ин

а 
пр

ед
ст

ав
ле

но
го

ас
ор

ти
м

ен
ту

, д
ин

ам
ік

а 
та

 с
тр

ук
ту

ра
 п

оп
ит

у,
ж

ит
тє

ви
й 

ци
кл

 т
ов

ар
ів

,
пр

иб
ут

ко
ві

ст
ь,

 с
ту

пі
нь

на
си

че
нн

я 
ри

нк
у 

 

 
Ін

ф
ор

м
ац

ія
 п

ро
 с

та
н

ін
ф

ра
ст

ру
кт

ур
но

ї
ко

м
по

не
нт

и 
ри

нк
у:

оп
то

ви
ки

, 
ди

ст
ри

б’
ю

то
ри

,
м

ер
еж

а 
ро

зд
рі

бн
ої

то
рг

ів
лі

, т
ра

нс
по

рт
но

-
ло

гі
ст

ич
ні

 к
ом

па
ні

ї,
ск

ла
дс

ьк
а 

м
ер

еж
а,

за
га

ль
ни

й 
ла

нц
ю

г
то

ва
ро

ру
ху

  

Ін
ф

ор
м

ац
ія

 п
ро

 с
та

н
сп

ож
ив

чо
ї

ко
м

по
не

нт
и 

ри
нк

у:
ос

но
вн

і х
ар

ак
те

ри
ст

ик
и

сп
ож

ив
ач

ів
, і

єр
ар

хі
я

по
тр

еб
, м

од
ел

і
сп

ож
ив

чо
ї п

ов
ед

ін
ки

,
пр

оф
іл

і с
пр

ий
ня

тт
я

пр
од

ук
ці

ї, 
кр

ит
ер

ії
пр

ий
ня

тт
я 

рі
ш

ен
ь

 

Ін
ф

ор
м

ац
ія

 п
ро

 с
та

н
ви

ро
бн

ич
о-

ре
су

рс
но

ї
ко

м
по

не
нт

и 
ри

нк
у:

ро
зв

ит
ок

 в
ир

об
ни

чи
х

те
хн

ол
ог

ій
, ц

ін
и

ос
но

вн
их

 р
ес

ур
сі

в,
ст

ру
кт

ур
а 

со
бі

ва
рт

ос
ті

,
те

нд
ен

ці
й

у 
ви

ко
ри

ст
ов

ув
ан

их
ви

ро
бн

ич
их

те
хн

ол
ог

ія
х

 

 

П
ід

си
ст

ем
а 

ор
га

ні
за

ці
йн

ог
о 

за
бе

зп
еч

ен
ня

 с
тр

ат
ег

іч
но

го
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
уп

ра
вл

ін
ня

: м
од

ел
і

уп
ра

вл
ін

ня
, о

рг
ан

із
ац

ій
на

 с
тр

ук
ту

ра
 м

ар
ке

ти
нг

у 
та

 к
лю

чо
ві

 б
із

не
с-

пр
оц

ес
и

 

Ін
ф

ор
м

ац
ія

 п
ро

 с
та

н 
ор

га
ні

за
ці

йн
ої

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ої
 к

ом
по

не
нт

и 
на

 к
он

ди
те

рс
ьк

ом
у 

ри
нк

у:
еф

ек
ти

вн
і м

ар
ке

ти
нг

ов
і с

тр
ук

ту
ри

, м
од

ел
і б

із
не

с-
пр

оц
ес

ів
, і

нф
ор

м
ац

ій
но

-к
он

су
ль

та
ці

йн
і п

ос
лу

ги
 н

а 
ри

нк
у

http://www.business-inform.net


392

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 12 ’2013
www.business-inform.net

стратегію підприємства, у межах якої обирається тип ці-
нової політики, розробляться механізм ціноутворення на 
кондитерську продукцію та проектується система опера-
тивного управління цінами. На третьому рівні стратегіч-
ного маркетингового управління необхідно забезпечити 
підприємства інформацією ще про дві компоненти зовніш-
нього середовища:

 по-перше, забезпечити вичерпну інформацію про 
стан інфраструктурної компоненти ринку, яка 
представлена діючими на кондитерському ринку 
оптовиками, дилерами та дистриб’юторами, ме-
режею роздрібної торгівлі, транспортно-логістич-
ними компаніями, складської мережею і т. п. Усі 
вказані суб’єкти ринкової інфраструктури форму-
ють загальний ланцюг товароруху кондитерської 
продукції, а їх характеристики чинять безпосеред-
ній вплив на ефективність збуту продукції підпри-
ємства та її доведення до кінцевого споживача;

 по-друге, забезпечити вичерпну інформацію про 
стан виробничої компоненти ринку, зокрема – на-
дати інформацію про розвиток виробничих техно-
логій у кондитерській галузі, вартість використо-
вуваних у виробництві ресурсів, дані про вироб-
ничу собівартість та ціни на продукцію основних 
конкурентів, тенденції у використовуваних ви-
робничих технологіях, націлених на підвищення 
продуктивності та зниження виробничих витрат.

У кінцевому підсумку, саме за рахунок комплексного 
урахування стану усіх компонентів зовнішнього середови-
ща та їх впливу на внутрішнє середовище підприємства, із 
застосуванням усього наявного інструментарію стратегіч-
ного управління (SWOT-аналізу, GAP-аналізу, портфоліо-
аналізу, економіко-математичного моделювання, експерт-
них оцінок та концепції BSC) кондитерське підприємство 
зможе обґрунтувати оптимальну маркетингову стратегію. 

Важливим напрямком формування інформаційно-ана-
літичного забезпечення, яким слід приділити знач ну 
увагу, є визначення економічної ефективності від її 

впровадження на усю маркетингову діяльність підприєм-
ства в цілому. При цьому наші дослідження показують, що 
питання оцінки ефективності маркетингової діяльності є 
одним із найбільш дискусійних у теорії маркетингу. 

Як показав аналіз, у маркетологів немає єдності щодо 
цього питання. Так, ряд учених вважають, що ефективність 
маркетингової політики стосовно конкретного підприєм-
ства або галузі складається з результатів вдосконалення 
виробничо-збутової діяльності по таких основних напрям-
ках: оптимальне використання потенціалу ринку, у тому 
числі для нових продуктів; підвищення вірогідності про-
гнозних оцінок; знаходження сегмента ринку даного това-
ру, підвищення точності аналізу ринку та ін. [8, с. 33 – 34]. 
Однак ми вважаємо, що дати комплексну кількісну оцінку 
по визначених напрямках важко.

Інші дослідники пропонують оцінювати ефектив-
ність маркетингу за такими напрямками: покупці, марке-
тингові інтеграції, адекватність інформації, стратегічна 
орієнтація, оперативна ефективність [2, с. 27]. При цьому 
не визначаються ані система показників оцінки цих на-
прямків, ані алгоритм розрахунку ефективності.

Це трактування ефективності маркетингової діяль-
ності не є вичерпним і точним, адже на кінцеві результати 
діяльності підприємства, окрім маркетингу, впливають та-

кож інші складові потенціалу підприємства – менеджмент, 
кадри, виробничі можливості, фінанси.

Систематизація наведених у фаховій літературі по-
ложень щодо оцінки ефективності маркетингової 
діяльності дозволила виділити кілька концептуаль-

них підходів, а саме – «традиційний» підхід, цільовий під-
хід та підхід до оцінки на основі концепції бенчамркетингу. 
Проте базуючись на результатах проведеного дослідження 
існуючих підходів до оцінки ефективності слід відзначити, 
що ефективність маркетингової діяльності підприємства 
не можна визначати на засадах одного окремого підходу. 

При визначенні економічної ефективності власне 
інформаційно-аналітичних систем маркетингу в умовах 
господарської діяльності підприємства повинні враховува-
тися такі фактори підвищення ефективності господарської 
діяльності підприємств:

 підвищення продуктивності праці працівників 
внаслідок скорочення втрат робочого часу;

 краще використання засобів зв'язку і автоматиза-
ції маркетингових бізнес-процесів;

 скорочення експлуатаційних витрат, зниження збу-
тових витрат на одиницю продукції та зниження 
витрат на управління маркетингом;

 прискорення оборотності оборотних коштів, 
встановлення оптимального рівня запасів матері-
альних ресурсів;

 приріст обсягу переданих маркетингових повідом-
лень внаслідок більш раціонального викорис-
тання засобів зв'язку і відповідного збільшення 
суми власних доходів як результат впровадження 
інформаційно-аналітичних систем;

 зниження непродуктивних витрат, усунення втрат 
і нераціональної витрати ресурсів; інші фактори 
виробничо-господарської діяльності, які не підда-
ються кількісному визначенню: підвищення якос-
ті обслуговування споживачів, поліпшення якості 
управління та прийняття рішень, обґрунтованість 
планів господарської діяльності; оперативність 
роботи апарату управління; поліпшення організа-
ції праці й ін.

У такому разі вважаємо, що найбільш доцільним 
підходом до оцінки впливу інформаційно-аналітичного 
забезпечення на ефективність стратегічного маркетинго-
вого управління кондитерських підприємств є підхід на 
основі оцінки Ключових Індикаторів Ефективності (Key 
Performance Indicator, КРІ). У найбільш загальному випадку 
механізм впливу інформаційного забезпечення стратегіч-
ного маркетингового управління на ефективність марке-
тингової діяльності виглядає таким чином: 

 більше достовірної та релевантної інформації про 
маркетингове середовище;

 краще виконання бізнес-процесів стратегічного 
маркетингового управління;

 покращення якісних показників стратегічного 
маркетингового управління;

 покращення кількісних показників ефективності 
стратегічного маркетингового управління (КРІ).

Із метою розробки та вдосконалення методологічного 
інструментарію оцінки ефективності стратегічного марке-
тингового управління нами розроблено систему якісних та 
кількісних індикаторів (КРІ), на підставі яких має здійснюва-
тись оцінка щодо ефективності інформаційно-аналітичного 
забезпечення стратегічного маркетингу (табл. 1).

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

393БІЗНЕСІНФОРМ № 12 ’2013
www.business-inform.net

Та
бл

иц
я 

1

Си
ст

ем
а 

як
іс

ни
х 

та
 к

іл
ьк

іс
ни

х 
ін

ди
ка

то
рі

в 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 ін

ф
ор

м
ац

ій
но

-а
на

лі
ти

чн
ог

о 
за

бе
зп

еч
ен

ня
 ст

ра
те

гіч
но

го
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
уп

ра
вл

ін
ня

 (с
кл

ад
ен

о 
ав

то
ро

м)

№
 

п/
п

Ко
м

по
не

нт
и 

зо
вн

іш
нь

ог
о 

се
ре

-
до

ви
щ

а

Бі
зн

ес
-п

ро
це

си
 

ст
ра

те
гіч

но
го

 м
ар

ке
ти

нг
о-

во
го

 у
пр

ав
лі

нн
я

Як
іс

ні
 п

ок
аз

ни
ки

 е
ф

ек
ти

вн
ос

ті
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
уп

ра
вл

ін
ня

Кі
ль

кі
сн

і п
ок

аз
ни

ки
 е

ф
ек

ти
вн

ос
ті

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

уп
ра

вл
ін

ня
 (К

РІ
)

1
М

ак
ро

- т
а 

мі
кр

ос
ер

ед
ов

иш
е

О
бг

ру
ну

тв
ан

ня
 б

аз
ов

ої
 

ст
ра

те
гії

 р
оз

ви
тк

у, 
ма

рк
ет

ин
-

го
во

ї т
а 

ко
нк

ур
ен

тн
ої

 
ст

ра
те

гій

М
ар

ке
ти

нг
ов

і с
тр

ат
ег

ії 
по

 к
ож

ні
й 

то
ва

рн
ій

 гр
уп

і 
(п

оз
иц

ії)
 в

ід
по

ві
да

ю
ть

 за
га

ль
ни

м 
ці

ля
м 

і с
тр

ат
ег

ія
м 

ор
га

ні
за

ці
ї, ц

іл
ям

 і с
тр

ат
ег

ія
м 

її 
ві

дп
ов

ід
но

ї 
ст

ру
кт

ур
но

ї о
ди

ни
ці

 (п
ід

ро
зд

іл
у, 

сф
ер

и 
ді

ял
ьн

ос
ті,

 
об

ла
ст

і б
ізн

ес
у)

, ф
аз

і ж
ит

тє
во

го
 ц

ик
лу

 ц
іє

ї г
ру

пи
 

(п
оз

иц
ії)

, а
 та

ко
ж 

ко
нк

ур
ен

тн
ій

 п
оз

иц
ії 

ор
га

ні
за

ці
ї п

о 
да

ні
й 

то
ва

рн
ій

 гр
уп

і (
по

зи
ці

ї)

Ча
ст

ка
 р

ин
ку

 п
ід

пр
иє

мс
тв

а,
 %

Рі
ве

нь
 ін

ве
ст

иц
ій

 в
 р

оз
ра

ху
нк

у 
на

 1
%

 р
ин

ку
О

бс
яг

 ч
ис

то
го

 п
ри

бу
тк

у, 
ти

с. 
гр

н
Ре

нт
аб

ел
ьн

іс
ть

 в
ла

сн
ог

о 
ка

пі
та

лу
, %

О
бо

ро
тн

іс
ть

 к
ап

іта
лу

 та
 се

ре
дн

ій
 те

рм
ін

 к
ап

іта
ло

ві
дд

ач
і, р

ок
ів

Чи
ст

ий
 п

ри
бу

то
к 

в 
ро

зр
ах

ун
ку

 1
%

 р
ин

ко
во

ї ч
ас

тк
и

Ст
ра

те
гіч

на
 е

фе
кт

ив
ні

ст
ь 

ін
ве

ст
иц

ій
 (N

PV
, IR

R,
 P

I)

2
То

ва
рн

а 
ко

мп
он

ен
та

 
се

ре
до

ви
щ

а

Ф
ор

му
ва

нн
я 

пр
од

ук
то

во
-

ри
нк

ов
ої

 с
тр

ат
ег

ії 
пі

дп
ри

єм
ст

ва
 (с

тр
ат

ег
іч

ні
 

рі
ш

ен
ня

 п
ро

 с
тр

ук
ту

ру
 

пр
од

ук
то

во
го

 п
ор

тф
ел

ю
 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

)

Ча
ст

ка
 к

ож
но

го
 п

ро
ду

кт
у 

(гр
уп

и,
 п

оз
иц

ії)
 у

 п
ла

но
-

ва
но

му
 а

со
рт

им
ен

ті 
ви

пу
ск

у 
ві

дп
ов

ід
ає

 н
ай

бі
ль

ш
 

оп
ти

ма
ль

ни
м 

дл
я 

ор
га

ні
за

ці
ї м

ар
ке

ти
нг

ов
им

 
ст

ра
те

гія
м.

 У
 п

ро
гр

ам
ах

 в
ип

ус
ку

 п
ер

ев
аж

аю
ть

 п
ро

-
ду

кт
и 

із 
на

йб
іл

ьш
ою

 м
ар

жи
на

ль
ні

ст
ю

; в
ра

хо
ву

єт
ьс

я 
вз

ає
мо

до
по

вн
ен

ня
 і в

за
єм

оз
ам

іщ
ен

ня
 п

ро
ду

кт
ів

, 
се

зо
нн

ий
 ф

ак
то

р.
 В

 а
со

рт
им

ен
тн

ій
 п

ол
іти

ці
 

вр
ах

ов
ує

ть
ся

 ф
ак

то
р 

Ж
Ц 

пр
од

ук
ці

ї

О
бс

яг
и 

пр
од

аж
у 

пр
од

ук
ці

ї у
 н

ат
ур

ал
ьн

ом
у 

ви
мі

рі
, т

ис
. т

он
н

Ви
ру

чк
а 

ві
д 

ре
ал

іза
ці

ї п
ро

ду
кц

ії,
 гр

н
Ре

нт
аб

ел
ьн

іс
ть

 п
ро

ду
кц

ії,
 %

Ре
нт

аб
ел

ьн
іс

ть
 п

ро
да

ж
у, 

%
Ча

ст
ка

 н
ер

еа
лі

зо
ва

но
ї п

ро
ду

кц
ії 

в 
об

ор
от

і, %
Рі

ве
нь

 то
ва

рн
их

 за
па

сі
в 

го
то

во
ї п

ро
ду

кц
ії

Ча
ст

ка
 р

ин
ку

 в
ід

но
сн

о 
ко

нк
ур

ен
тів

, %

3
Ін

фр
ас

тр
ук

ту
рн

а 
ко

м-
по

не
нт

а 
се

ре
до

ви
щ

а

Ф
ор

му
ва

нн
я 

ст
ра

те
гії

 
зб

ут
у 

і р
оз

по
ді

л 
пр

од
ук

ці
ї 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

, с
тр

ат
ег

іч
ні

 
рі

ш
ен

ня
 щ

од
о 

ко
нф

ігу
ра

ці
ї 

ло
гіс

ти
чн

о-
зб

ут
ов

ої
 м

ер
еж

і 
пі

дп
ри

єм
ст

ва
 н

а 
ри

нк
у

Еф
ек

ти
вн

а 
ст

ру
кт

ур
а 

уп
ра

вл
ін

ня
 зб

ут
ом

 го
то

во
ї 

пр
од

ук
ці

ї, е
фе

кт
ив

на
 си

ст
ем

а 
пл

ан
ув

ан
ня

 зб
ут

у, 
еф

ек
ти

вн
а 

си
ст

ем
а 

ко
нт

ро
лю

 зб
ут

ов
их

 в
ит

ра
т т

а 
еф

ек
ти

вн
а 

си
ст

ем
а 

уп
ра

вл
ін

ня
 зб

ут
ов

им
и 

ри
зи

ка
ми

Чи
се

ль
ні

ст
ь 

то
рг

ов
их

 п
ар

тн
ер

ів
 п

ід
пр

иє
мс

тв
а 

на
 р

ин
ку

, о
ди

ни
ць

 
О

бс
яг

и 
ре

ал
іза

ці
ї в

 р
оз

ра
ху

нк
у 

на
 1

 то
рг

ов
ог

о 
па

рт
не

ра
, г

рн
.

Ча
ст

ка
 п

ід
ви

щ
ен

ня
 ц

ін
и 

на
 п

ро
ду

кц
ію

 п
ід

пр
иє

мс
тв

а 
у 

ка
на

ла
х 

зб
ут

у, 
%

Пи
то

ма
 в

аг
а 

ви
тр

ат
 н

а 
зб

ут
 у

 с
тр

ук
ту

рі
 о

пе
ра

ці
йн

их
 в

ит
ра

т п
ід

пр
иє

мс
тв

а,
 %

 

Пр
иб

ут
ко

ві
ст

ь 
пр

од
аж

у 
пр

од
ук

ці
ї п

ід
пр

иє
мс

тв
а,

 %

4
Сп

ож
ив

ча
 к

ом
по

не
нт

а 
се

ре
до

ви
щ

а

Ф
ор

му
ва

нн
я 

ст
ра

те
гії

 к
он

ку
-

ре
нт

но
го

 п
оз

иц
іо

ну
ва

нн
я 

та
 

пр
ос

ув
ан

ня
 н

а 
ри

нк
у 

(о
бг

ру
н-

ту
ва

нн
я 

ст
ра

те
гіч

но
ї п

оз
иц

ії 
пі

дп
ри

єм
ст

ва
 н

а 
ри

нк
у)

, в
иб

ір
 

ці
ль

ов
ої

 а
уд

ит
ор

ії 
та

 м
ет

од
ів

 
ко

му
ні

ка
ці

ї і
з н

ею

Зр
ос

та
є к

іл
ьк

іс
ть

 сп
ож

ив
ач

ів
 п

ро
ду

кц
ії, 

пр
од

ук
ці

я 
та

 
са

ме
 п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

по
зи

ти
вн

о 
сп

ри
ям

ає
ть

ся
 сп

ож
ив

а-
ча

ми
, с

по
жи

ва
чі

в 
ви

со
ко

 о
ці

ню
ю

ть
 її 

як
іс

ть
 та

 л
оя

ль
ні

 
до

 то
рг

ов
ої

 м
ар

ки
 п

ід
пр

иє
мс

тв
а. 

Ре
кл

ам
на

 ст
ра

те
гія

 
по

 ко
жн

ій
 то

ва
рн

ій
 гр

уп
і в

ід
по

ві
да

є ф
аз

і її
 Ж

Ц,
 р

ек
ла

м-
ни

й 
бю

дж
ет

 п
о 

ко
жн

ій
 то

ва
рн

ій
 гр

уп
і в

ід
по

ві
да

є ф
ак

-
ти

чн
ом

у о
бс

яг
у п

ро
да

жу
, в

ик
ор

ис
то

ву
ю

ть
ся

 н
ай

бі
ль

ш
 

еф
ек

ти
вн

і к
ан

ал
и 

по
ш

ир
ен

ня
 р

ек
ла

ми

За
га

ль
на

 ч
ис

ел
ьн

іс
ть

 сп
ож

ив
ач

ів
 п

ід
пр

иє
мс

тв
а,

 ти
с. 

ос
іб

Ча
ст

ка
 в

ит
ра

т с
по

жи
ва

чі
в 

на
 п

ро
ду

кц
ію

 п
ід

пр
иє

мс
тв

а,
 %

Рі
ве

нь
 п

оі
нф

ор
мо

ва
но

іс
т с

по
жи

ва
чі

в 
пр

о 
то

рг
ов

у 
ма

рк
у 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

, %
Рі

ве
нь

 л
оя

ль
но

ст
і с

по
жи

ва
чі

в 
до

 то
рг

ов
ої

 м
ар

ки
 п

ід
пр

иє
мс

тв
а

О
бс

яг
и 

пр
од

аж
у 

пр
од

ук
ці

ю
 в

 р
оз

ра
ху

нк
у 

на
 1

 сп
ож

ив
ач

а,
 гр

н

Ча
ст

ка
 в

ит
ра

т н
а 

пр
ос

ув
ан

ня
 в

 р
ох

ра
ху

нк
у 

на
 1

 л
оя

ль
но

го
 сп

ож
ив

ач
а,

 гр
н

5
Ре

су
рс

но
-в

ир
об

ни
ча

 
ко

мп
он

ен
та

 се
ре

до
-

ви
щ

а 

Ф
ор

му
ва

нн
я 

ці
но

во
ї с

тр
ат

ег
ії 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

, в
иб

ір
 ти

пу
 

ці
но

во
ї п

ол
іти

ки
, м

ех
ан

ізм
у 

ці
но

ут
во

ре
нн

я 
та

 си
ст

ем
и 

уп
ра

вл
ін

ня
 ц

ін
ам

и

Ва
рі

ан
ти

 с
тр

ат
ег

ії 
ці

но
ут

во
ре

нн
я 

ві
дп

ов
ід

аю
ть

 
на

йб
іл

ьш
 о

пт
им

ал
ьн

им
 д

ля
 о

рг
ан

іза
ці

ї з
бу

то
ви

м 
ст

ра
те

гія
м 

по
 в

ид
ах

 п
ро

ду
кц

ії.
 О

бс
яг

и 
пр

од
аж

у 
пр

од
ук

ці
ї з

ро
ст

аю
ть

, ц
ін

а 
ві

дп
ов

ід
ає

 сп
ож

ив
чо

му
 

по
пи

ту
 і з

ал
уч

ає
 д

о 
пр

од
ук

ці
ї п

ід
пр

иє
мс

тв
а 

до
да

тк
о-

ви
х 

сп
ож

ив
ач

ів

О
бс

яг
и 

ре
ал

іза
ці

ї п
ро

ду
кц

ії,
 ти

с. 
од

ин
иц

ь
М

ар
жи

на
ль

ни
й 

до
хо

д 
(ц

ін
а 

ха
 м

ін
ус

ом
 в

ит
ра

т)
 із

 о
ди

ни
ці

 п
ро

ду
кц

ії,
 гр

н
Рі

ве
нь

 м
ар

ди
на

ль
но

ст
і п

ро
ду

кц
ії,

 %

Ці
но

ва
 к

он
ку

ре
нт

ос
пр

ом
ож

ні
ст

ь 
пр

од
ук

ці
ї п

ід
пр

иє
мс

тв
а 

на
 р

ин
ку

 (в
ід

но
-

ш
ен

ня
 со

бі
ва

рт
ос

ті 
пр

од
ук

ці
ї к

он
ку

ре
нт

ів
 д

о 
пр

од
ук

ці
ї п

ід
пр

иє
мс

тв
а)

, %

http://www.business-inform.net


394

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 12 ’2013
www.business-inform.net

ВИСНОВКИ
Впровадження механізму інформаційно-аналітич но го 

забезпечення стратегічного маркетингового управління на 
кондитерських підприємствах України дозволить покращи-
ти процес пошуку, накопичення та аналізу маркетингових 
даних. У межах даного механізму, за рахунок урахування 
стану усіх компонентів зовнішнього середовища (компонен-
ти макро- та мікросередовища, товарної, інфраструктурної, 
споживчої та виробничої компоненти) та його впливу на 
внутрішнє середовище, із застосуванням інструментарію 
стратегічного управління, підприємство зможе обґрунту-
вати оптимальну маркетингову стратегію. А запропонована 
система показників має стати основою методології оцінки 
ефективності інформаційно-аналітичного забезпечення 
стратегічного маркетингового управління.                             
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