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Iнформацiйне забезпечення маркетингових дослiджень за допомогою

маркеТИНГОВОI iнформацiЙНОI системи на прикладi ринку працi

у м. Ки€вi та етапи планування у просуваннi товару

у cmammi розглянуто nробле.ми iнфор.мацiЙного забезnечення

.маркеmuнгових дослiджень. Проведено аНШ1iз nоnиmу на ринку nрацi

А/. Киева вiдnовiдно до потреб робоmодавцiв. 3аnроnоновано еmаnи

r.ланування у nросуваннi товару.

The article deals wilh in/ormalion maintenance problems о/marketing
researches. The demand al Kiev labour market is analyzed according 10

employers requirements. The stages о! plallning product promotion are
proposed.
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Взагалi у всьому cBiTi пiд маркетинговим до­

слiдженням розумiють систематичне нагромаджен­

ня бази даних, необхiдних для визначення та реалi­

зацii cтpaтerii фiрми, П маркетингово'j дiяльностi,

що пов'язано зi збиранням, аналiзом, опрацюван­

ням iнформацii', звiтнiстю про наслiдки проведеноi

робот и безпосередньою службою маркетингу фiр­

ми або залучення зовнiшнiх, незалежних консалти­

нroвих фiрм.

Iнформацiя ( не менш важливим ресурсом i

об'сктом управлiння як трудовi, фiнансовi чи при­

роднi ресурси. Дня виконання безпосередньо мар­

кетинroвих завдань i досягнення ринкового ycnixy

пiдпри€мству необхiдна актуальна, достовiрна та

вичерnна iнформацiя про клi(нтiв, KoнкypeHTiв,

постачальникrn та посередникiв. Не менш важливо

здiйснювати монiторинг економiчних, демографiч­

них, полiтичних, науково-технiчних факторiв, якi

вrmивають на маркетингову дiяльнiсть niдnpи­

(мств.

Протягом тривалого перiоду часу iнформацiй­

ному забезпеченню на вiтчизняних пiдnpи€мствах

придiлялося недостатньо уваги, що сnpичинило

iснування так званого iнформацiйного вакууму.

Переорi€нтацiя крайш на ринкову eKoHoMiкy, фор­

мування конкурентного ринкового середовиша

сприяють вiдмовi Biд негативноi тенденцii та зумо­

влюють необxiднiсть створення на пiдпри(мствах

маркетинговоi iнформацiйноi системи (МIC), щО

ЯВЛЯ( собою безперервно дiючу систему, призначе­

ну ДТ1Я збирання, обробки, аналiзу, оцiнювання i

розподiлу iнформацii, яка необхiдна для npийняття

рiшень з питань маркетингового rmанування, BTi­

лення у ЖИТТЯ, контролю за ви:конанням маркеТIffi­

гових заходiв.

Маркетингова iнформацiя, що 'ij збирають у

процесi дослiдження, бува( двох видiв:

вторинна, яку вже було эiбрано ранiше

для iншо'j мети;

• первинна, яку эбирають вперше для дося­

гнення KOHKpeTHo'j мети даного дослiдження.

Дослiдження переважно починають зi збиран­

ня вторинноi iнформацii. Цей етап називають

Переваги

Низька цiна

Доступнiсть

Оперативнiсть одержання

Можливiсть порiвняти AaHi з рiзних джерел

Наявнiсть дан их, якi iHOAi не можна отримати самостiйно
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"кабiнетними" дослiдженнями, стосовно фiрми, то

видiляють внутрiШlli та зовнiшнi джерела для вто­

ринноi' iнформацii.

Джерела внутрiшньо'j вторинноi iнформaцii ­

це фiнансова i статистична звiтнiсть пiдnpи€мства,

данi про збут щодо ТOBapiB i ринкiв, рахунки клiЕ:Н­

TiB, данi попереднix дослiджень тощо.

Джерела зовнiшньо'j вторинно'j iнформацii" - це

видання державних установ, зокрема Довiдники,

статистичнi огляди; перiоди:ка, книжки; комерцiйна

iнформацiя, яку npодають комерцiйнi дослiдницькi

фiрми; nyблiкацii' торroво-промислових палат та

об'€днань; nyблiкацii iнститутiв, громадсько­

наукових органiзацiй, симпозiумiв, Koнrpeciв; щорi­

чники статистичноi iнформацii".

Певнi властивостi, якi ма( вторинна iнформа­

цiя, поданi в табл. 1.

у переважнiй бiльшостi маркетингових дослi­

джень пiсля обробки i аналiзу вторинно'j iнформацii

переходять до збирання первинних даних, позитив­

Hi та негативнi властивостi яких наведено в табл. 2.

Взагалi все розмаiття iнформацii про ринок

можна подiлити на декiлька основних груп, а сам:е:

цiHoBa iнформацiя; iндикатори ринку; експрес­

KOMeHтapi учасникiв ринку; аналiтичнi огляди; еко­

номiчнi (в тому числi фiнансовi) новини; соцiаль­

но-полiтичнi новини.

Цiнова iнформацiя ( одним з головних блокiв в

iнформацiйних продуктах. Зазвичай вона включа€

повiдомленi та фактичнi цiни угод на рiзних рlffi­

ках, рiзноманiтнi котировки. ЦiHoBa iнформацiя

може надаватися як безпосереднiми операторами

рiзних cerMeHTiB ринку, так i складати власнi бази

даних iнформацiйних агентств.

Необхiдною складовою чаСТIffiОЮ Фiнансово­

економiчноi iнформацii ( iндикатори ринку. Тради­

цiйно особливе мiсце серед них поciдають фондовi

iндикатори. lx розраховують як фiрми, що дiють на

Фiнансовому ринку, так i консалтинговi та iнфор­

мацiйнi агентства.

Важливою частиною економiчноi' iнформацii" (

ekcnpec-коментарi, тобто KOMeнтapi спецiaлiстiв

про ситуацiю, що склалася на тому чи iншому рин-

•
Таблиця 1

Недолiки

Неповнота даних

Негарантована надiйнiсть

Можлива наявнiсть застарiлих даних

Можлива суперечливiсть даних iз рiзних джерел

Методологiя збирання i обробка даних часто HeBiAoMi
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ку або його cerMeHTi. Значения подiбноi" "npофе­

сiйноi" оцiнки достатнъо велике, але також велика

ймовiрнiсть i"i суб'Е:ктивностi.

Аналiтичнi огляди являють собою доповнення

до новин по каналах iнформацiйних агентств. У

них аналiзуються процеси, що вiдбуваються на

товарних та фiнансових ринках, прогнозуcrься си­

туацiя на окремих ринках, а також виявляcrься

взасмозалежнiсть мiж ними.

Сьогоднi в YKpai"Hi вiдсугнi сДинi стандарти

надання фiнансово-економiчноi" iнформацii'. i'x ство­

рения в майбугнъому повинно забезпечити ефекти­

вне iнформацiйне обслуговування основних учас­

никiв ринкових вiдносин.

8икликаЕ: зацiкавленiсть дослiдження, яке було

проведене на ринку працi у м. Кисвi, що дозволило

бiльш детально описати попит та пропозицiю на

цьому ринку, а саме: визначити, якi саме спецiаль­

HOCTi користуються найбiльшим попитом. Так,

газета "Робота та навчання" свiдчить про те, що

найбiльшим попитом у КИЕ:вi користуються марке­

тологи. На жаль, у СУ'-шсних перiодичних виданнях

можна зустрiти протилежнi свiдчення з цього при­

воду. Таким чином, для початку слiд визначити, за

якими запропонованими вакансiями i в яких напря­

мках можугь працювати маркетологи, а це: комер­

цiйний директор; менеджер з реклам и; менеджер

по збугу та iH.
Отже, на киiвському ринку працi найбiльшим

потном користуються маркетологи, адже кiлькiсть

запропонованих вакансiй на цю професiю стано­

вить 55% вiд yci€i" кiлькостi дослiджених запропо­

нованих робочих MicЦb.

На друтому Micцi BiдnoBiдHO до попиту знахо­

дяться фiнансисти - 18%, за ними йдуть npацiвни­

ки офiсу-15% i керiвники-12% [4].
Вiдмiтимо, що пропозицiя маркетологiв та

фiнансистiв (попит на ЯКИХ Е: найбiльшим) склада­

crься протилежним чином: пропозицiя маркетоло­

riB дорiвню€ 6,5% вiд yci€i" сукупностi запропонова­

них вакансiй, а пропозицiя фiнансистiв - 13,1% [3].
Зазначимо, що при аналiзi попиту на рию.'У

працi у Ки€вi вiдповiдно до тих потреб, якi висува-

HayKoBi працi

ють роботодавцi, тобто кого вони хочугь бачити:

чоловiка чи жiнку, з яким дocBiдOM роботи чи по­

трiбнi i:м будугь знания комп'ютера та iноземно\

мови, яку заробiтну rmату при цьому пропонують

та iише - були отриманi певнi результати.

Огже, на керiвних посадах роботодавцi можугь

повнiстю 110кладатися лише на чоловiкiв - 47,5%,
на жiнок - лише 4,7% роботодавцiв, схожа ситуацiя

склалася i при попитi спецiалiстiв-маркетологiв:

29% роботодавцiв потребують чоловiкiв, 3,5% ­
жiнок, а 67,5% - однаково, буде це жiнка чи чоло­

BiK; при наборi ж офiсних працiвникiв чоловiкiв

потребують 30% роботодавцiв, жiнок - 23%, i не­

Ma€ нiякоi рiзницi для 47% роботодавцiв. для фi­

нансистiв ui показники Е:, вiдповiдно, такими: 19%,
19% та 62%.

Стосовно знання iноземноi мови, то перш за

все й знания необхiдне npацiвникам офiсу: 50%
роботодавцiв цього вимагають, пiсля них iдуть

керiвники - 40%, nOTiм маркетологи - 28% i фiнан­
систи - 25% вiд ycix запропонованих вакансiй на

ЦIO спецiальнiсть.

Знания ж комп'ютера найбiльше потрiбно фi­

нансистам - 60,8%, керiвникам - 33,6%, робiтни­

кам офiсу - 53% i, нарештi, маркетологам - 58,15%
[2].

Вiдносно заробiтноi rmати, яку [OTOBi rmатити

роботодавцi за поставленi ними вимоги, ситуацiя

така: на керiвних посадах середня зарплата стано­

вить близько 467 доларiв США, при цьому найви­

ща зарrmата дорiВНЮЕ: 1000 доларiв, а найнижча ­
90 доларiв. У робiтни:кiв офiсу середня зарплата

становить 326 доларiв, найвища ж i найнижча, Biд­

повiдно, 1100 i 50 доларiв.

для фiнансистiв середня зарrmата найнижча ­
211 доларiв, найвища - 400 доларiв, а найменша ­
100 доларiв.

Що стосуcrься маркетологiв, то тут визначити

середню заробiтну rmату досить важко, бо, кpiм

стабiльно'i ставки зарrmати, вони мають можливiсть

отримати ще й вiдсоток вiд прибутку, який часто

перебiльшу€ ставку у кiлька разiв. Найбiльша ж

зарrmата серед запропонованих тут становить 1400

Переваги

Збираеться для конкретних цiлей даного дослiдження

Данi не застарiлi

Методологiю збирання даних контролюе пiдприемство

Доступ до результатiв дослiджень обмежений для KOHKypeHTiB

•
Таблиця 2

Недолiки

Збирання даних забирае багато часу

Потребуе значних витрат

Не всю iнформацiю можна зiбрати в такий спосiб

у разi недостатнього рiвня квалiфiкацi'i дослiдникiв iнформа­

цiя може бути неточна
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доларiв, а найменша - 100 доларiв. Варта зазначити

i те, що 26,6% робiтникiв офiсу i маркетологiв, згiд­

но з вимогами роботодавцiв, повиннi мати права

водiя [1].
Як вiдомо, маркетологи для управлiння проце­

сом просування TOBapiB до споживача спрямовують

yci своу сили на вивчення попиту й органiзацiю

виробництва iз збуту товару, шо лежить в OCHOBi
поняття маркетингу.

По cyтi, у процесi планування просування то­

вару можна видшити кiлька принципових поло­

жень, а саме:

1. ПОНЯТТЯ "росування товару

Воно мiстить yci форми дiяльностi по рекламi,

роз'ясненню i нагадуванню можливим споживачам

про свою продукцiю (товари), послуги, iдei' i суспi­
льну дiяльнiсть. Планування просування товару

включае рiзноманiтнi системи розв'язань, шО вiд­

носяться до цi6 форми дiяльностi.

Елементами маркетингово'j дiяльностi е: ви­

вчення ринку, вивчення споживача, товарна полi­

тика, вивчення Koнкypeнтiв та рекламна полiтика.

До видiв просування товару вiдносяться: реклама,

персональнi продажi (усне представления комiвоя­

жерами, тобто менеджерами по збуту або менедже­

рами з реклами, TOBapiB та послуг споживача~ з

метою збуту), стимулювання збуту (органiзаuiя

виставок, проведення лотерей, внутрiшне оформ­

ления вiтрин та полиць магазинiв, пакування, вико­

ристання засобiв M~OBO! iнформацi! i т.д.) i те, шо

називаcrься nа6лiсiтi. До паблiсiтi вiдиосяться рiз­

ного роду публiкацi'j в наукових i комерцiйних жу­

рналах, презентацii' по paдio, телебаченню, на cцeнi,

згадування у пресi про благодiйну дiяльнiсть. За­

значимо, шО паблiсiтi не оплачу(ться безпосеред­

ньо фiрмою, яка просувае свiй товар.
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Зазвичай при просуваннi товару використову­

ють yci чотири вищенаведенi методи впливу на

споживачiв. 1 оскiльки просування TOBapiB - дiя

цiленаправлена, значить, повинно бути присутнiм

планування. Метою тут е: збiльшення збуту товару

або збiльшеНJlЯ прибутку, piCT iмiджу марки фiрми.

Досягнення цi6 мети можна уявити на моделi i(pa­
pxi'j i зв'язку '(( окремих елементiв з конкретними

поведiнковими цiлями i структурами поведiнки.

kрархiя впливу на можливого покупця мiстить

У собi шiсть послiдовних етапiв: усвiдомлення,

знання, благоприемне вiдношення, вiддавання пе­

реваги, переконання, покупка (табл. 3).

Слiд вiдмiтити, шО таку пiдготовку покупки

товару з метою забезпечення стабiльного високого

рiвня продаж необхiдно використовувати при пла­

HyBaHHi збуту дорогих TOBapiB довготермiнового

КОРИС1ування (меблевий rapHiтyp, автомобiль, теле­

вiзор, холодильник, теле- i вiдеоапаратура i т.п,).

Планування просування TOBapiв, якi спожива­

чами ",упуються спонтанно, вiдрiзняcrься вiд наве­

деного, хоча i включа( Bci фази впливу, стиснутi у

чаСl,

BapTicTb же заходiв циклу просування TOBapiB
дуже висока i потребу( розумного розподiлення

коштiв за фазами, з врахуванням lx очiкувано! ефе­

пивностi, а також розподiления коштiв за певни­

ми, обраними фiрмою напрямами фiнансування.

Мiнiмальний об'ем затрат визначаcrься бюджетом,

в якому розглядаються настуш-ll позицi!:

сума, яку може дозволити фiрма на данi

цiлi;

прирiст бюджету з врахуванням очiкувано'j

кон'юнктури на ринку;

паритет з конкуруючими фiрмами, iз роз­

рахунку, що затрати не повиннi бути мен­

шими, нiж у конкурента;

Таблиця 3

lерархiя впливу
Загальнi цiлi KOHKpeTHi цiлi OKpeMi структури просування

просування товару просування товару товару, пов'язанi мiж собою

Уевiдомлення Надання фiрмою iнфо- 3абезпечення впiзнавання спо- Реклама, премi'i, вiТрини, вплив

3нання рмацi'! про свiй товар живачами, знання ними характе- на суспiльну думку

ристик даного товару •
Благоприемне Створення позитивного 3абезпечення надання переваги Реклама, засоби iнформацi'i, торговий

вiдношення вiдношення до спожи- фiрмовим маркам (певнiй фiрмi) персонал, демонстрацii' товару, усна

Вiддавання переваги вачiв товару фiрми перед конкурентами iнформацiя в IHTepHeTi або ще десь

Переконання Стимулювання i збере- Пiдтримка надання значно'i пере- Вiтрини в MiCTax продажу, прямi звер-

Покупка ження HaMipiB щодо ваги споживачами саме товару нення по поштi, через IHTepHeT, демон-
покупки товару цiеi' фiрми, пiдтримка постiйного страцiя ТOBapiB, використання торгово-

збуту го персоналу, усна iнформацiя
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• встановлення залежностi затрат на просу­

вання товару BiA об'сму продаж за час,

що минув, i прогноз цiС'1 залежностi на

майбутнс;

зв'язок бюджету з цiлями i задачами фiр­

ми на ринку, а також з П стратегiчними

маркетинговими планами.

2. Реклама просування товару

Рекламою називаcrься комерцiйна пропаганда

споживацьких властивостей товару або корисного

ефекту послуг. Функ.цii реклами полягають у сти­

мулюваннi збуту i cтeope~rni високого iмiджу фiр­

ми. Це найбiльш масовий та емоцiйний вид просу­

вання товару, однак пов'язаний iз безперервни,'v!

ростом затрат фiрми на рекламу.

3 одного боку, реклама допомагае виробнику

формувати попит, виховувати i спонукати спожи­

вача до покупки, а з iншого - вона робить спожива­

ча керованим.

Для того, щоб реклама стала ефективним фак­

тором у програмi маркетингу, маркетологам необ­

хiдно Дотримуватися наступних умов:

• рекламна iнформацiя повинна бути новою

i несподiваною;

особливо активно слiд використовувати

рекламу на cTaAi'l впровадження товару

на ринок i при зростаннi об'сму продаж;

реклама повинна пiдкреслювати Ti особ­

ливостi товару, якi вiдрiзняють його BiA
аналогiв;

• реклама найбiльш ефективна при зрос­

TaHHi попиту i повинна бути систематич­

ною, тобто мати перiодичний контакт iз

споживачами.

Центральне Micue в рекламнiй роботi зэймае

планування рекламних заходiв, яке зазвичай скла­

даcrься з чотирьох роздiлiв: загальна характеристи­

ка рекламно'i практики; цiлi та завдання реклами;

методи i засоби реклами; бюджет реклами.

OцiHKa ж ефективностi реклами полягае у ви­

значеннi впливу кожного рекламного повiдомлення

на тих, хто прийняв рiшення про придбання товару.

Фактичну BapтicTЬ повного або часткового досяг­

нення цiлей реклами можна спiвставити з контро­

льними цифрами плану.

Слiд вiдмiтити i те, що реклама мае серйознi

недолiки, оскiльки вона стандартна, часто не врахо­

вуе особливостей окремих груп слухачiв i глядачiв

i тому бiльшiстю не спрИЙМаеться. На жаль, зали­

шаcrься той факт, що друковану рекламну iнфор­

мацiю значна кiлькiсть читачiв просто не читае.

HayKoBi працi

3. Стимулювання
просування товару

Сюди вiдносять рiзноманiтнi методи iнформа­

цii про фiрми i товари, що пропонуються ними. В

першу чергу, це TOPfOBi виставки з демонстрацiею

TOBapiB, залучення вел иKoi' кiлькостi потенцiйних

покупцiв; внутрiшне оформлення вiтрин i полиць

магазинiв, стимулюючi спонтаннi покупки; вiдкри­

тий доступ до TOBapiв на прилавку, що дозволяе

безпосередньо ознайомитися зтоваром. Важливу

роль у стимулюваннi збуту вiдiграють рiзного роду

елеh.'Троннi й вiдеооб'яви, рекламнi ролики, а в

oCTaHHi роки глобального поширення у просуваннi

TOBapiB набувае IHTeplleт, що являе собою дуже

перспективну галузь i викликае зацiкавлення у ши­

рокого кола осiб.

для пiдтримки престижу i створення постiйно­

го кола покyпцiв магазини практикують роздачу Ум

подарункiв або cyвeHipiв у виглядi календарiв, ру­

чок, значкiв, майок, кепок i багатьох iнших заохо­

чувапьних дрiбниць з фiрмовими знаками фiрми,

яка просувае свiй товар.

Ефективними, на нашу думку, е таю дi'i впл.иву,

як фiрмовi марки, якi дають право на першочерroве

придбання TOBapiв даноi' фiрми; запрошення з мож­

ливiстю отримання заохочувальних премiй; рiзного

роду змагання, лотере'i та проведення фiрмою iH­

ших подiбних заходiв.

OuiHKa таких заходiв стимулювання прово­

диться вiдповiдно до динамiки кiлькостi продаж до

i пiсля лотере:, введення практики подарункiв, а

також вiдповiдно до кiлъкостi укладених на вистав­

ui KOHтpaктiB.

4.Персональнiпродажi

Цей надзвичайно ефективний метод послуг, з

метою просування товару, полягае в персональних

бесiдах iз потенцiйним споживачем i багато в чому

залежить вiд особи комiвояжера, його iнформова­

HOCTi, особистоi привабливостi. Цей метод, на нашу

думку, необхiдно застосовувати для реалiзацi'i до­

poro'i, малосерiйноi продyкцii, коли реклама е мало­

ефективною через вузьке коло i'i споживачiв.

Головною перевагою персональноi' продажi е i'i

гнучкiсть, адаптацiя д,.особливостеЙ товару i поте­

нцiйного покупця. Kpiм того, iз бесiд з потенцiйни­

ми покуrщями комiвояжер може черпати багато

корисно'i iнформацi'i для свое! фiрми.

Вiдмiтимо, що персональний продаж, як i iншi

сторони маркетингу, плануеться фiрмою. Тут видi­

ляють декiлъка етапiв, таких як встановлення цiлей,
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призначення вiдповiдальних осiб, розробка бюдже­

ту, визначення типiв торгових посаД, вибiр MeToдiв

збуту, визначення завдань по збуту. В реалiзацii' ж

ШJану персоналыюго продажу беруть участь yci
спiвробiтники фiрми - вiд керiвника збуту до TexHi­
чних службовцiв.

Таким чином, формуючи план просування

товару, фiрма не повинна забувати про те, що вана

Ma€ бути абсолютно чесною у Bcix CBOlx дiях. Не

можна надавати HeBipнy iнформацiю або неповну

iнформацiю про товари та послуги, приховуючи

негативнi властивостi товару, що, на жаль, дуже
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часто Ma€ Micue на ринках Укра'iни в цiлому, зокре­

ма i в м. Ки€вi.
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