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споживачем); 3) соціальна якість (значущість і визнання бренду
для певної групи споживачів); 4) індивідуальна якість (пропози-
ція унікальної ідеї, що створює своєрідну родзинку для бренда і
співвідноситься з індивідуальними рисами особистості).
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ОРГАНІЗАЦІЯ ІНФОРМАЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ
МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

АНОТАЦІЯ. Систематизовано ознаки класифікації інформації для
маркетингових досліджень. Наведено основні види постачаль-
ників маркетингової інформації та її зміст залежно від мети марке-
тингового дослідження.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингове дослідження, інформація, поста-
чальник, місткість ринку, кон’юнктура, конкуренти, споживачі.

АННОТАЦИЯ. Систематизированы признаки классификации ин-
формации для маркетинговых исследований. Приведены основ-
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ные виды поставщиков маркетинговой информации и ее содер-
жание в зависимости от цели маркетингового исследования.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинговое исследование, информация,
поставщик, вместительность рынка, конъюнктура, конкуренты, по-
требители.

ANNOTATION. The classification signs of information for the
marketing research are systematized. The main types of the marketing
information suppliers and its contents depending on purposes of the
marketing research are given.

THE KEYWORDS: the marketing research, the information, the supplier,
the market capacity, the conjuncture, the rivals, the consumers.

Вступ. Ефективність комплексу маркетингу для промислового
підприємства в ринкових умовах безпосередньо залежить від пра-
вильності організації маркетингових досліджень. Кожна складова
комплексу маркетингу потребує ретельних досліджень з боку керів-
ництва підприємства та співробітників маркетингових підрозділів з
метою узгодження подальших дій з умовами конкретної ринкової
ситуації [1]. Маркетингові дослідження відіграють роль засобу ви-
значення походження та ступеня впливу факторів зовнішнього
та/або внутрішнього середовища підприємства, які визвали потребу
в проведенні дослідження [2]. Для ефективної організації маркетин-
гових досліджень на промисловому підприємстві необхідно мати
чітке уявлення про типи інформації, яка сприяє досягненню мети
дослідження. Аналіз літератури з проблематики організації прове-
дення маркетингових досліджень показав, що науковцями досить
ретельно опрацьовані питання алгоритму проведення досліджень,
обґрунтовані підходи до вибору методів збору інформації та проце-
дури її обробки [3—5]. У той же час подальшої систематизації та
поглиблення потребують питання організації інформаційного за-
безпечення маркетингових досліджень. Актуальність проведення
дослідження обумовлюється тим, що в епоху економіки знань інфо-
рмаційна складова маркетингової діяльності забезпечує ефектив-
ність товарної, цінової, збутової та комунікаційної політик промис-
лових підприємств національного господарства України.

Постановка задачі. Мета статті — систематизувати класифі-
каційні ознаки інформації, яка використовується при проведенні
маркетингових досліджень; запропонувати орієнтовний зміст ін-
формації, яка потрібна промисловим підприємствам в залежності
від конкретної мети проведення маркетингових досліджень.

Методологія. Для систематизації видів маркетингової інфор-
мації, складання переліків необхідної інформації залежно від ме-
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ти маркетингового дослідження застосовано методи аналізу, син-
тезу та узагальнення.

Результати дослідження. Значення маркетингових дослі-
джень у діяльності підприємства полягає у підвищенні обґрунто-
ваності його маркетингових заходів шляхом оперативного збору
відповідних даних, їх обробки та інтерпретації. Результати уза-
гальнення основних класифікаційних ознак маркетингової інфор-
мації наведено на рис. 1.

ВИДИ ІНФОРМАЦІЇ В МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ

за призначенням

за правом власності

за доступністю

за джерелом
отримання

за напрямком
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Рис. 1. Схема класифікації інформації
в маркетингових дослідженнях
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Організація інформаційного забезпечення маркетингових до-
сліджень передбачає ефективну співпрацю з постачальниками
маркетингової інформації. Нами пропонується така класифікація
постачальників інформації для проведення маркетингових дослі-
джень (табл. 1).

Таблиця 1
ВИДИ ПОСТАЧАЛЬНИКІВ МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ

Постачальник Тип інформації

Споживачі продукції
підприємства

– рівень платоспроможності споживачів;
– основні вимоги до параметрів продукції підприємства;
– ступень задоволеності споживачів параметрами
продукції;
– найбільш/найменш популярні асортиментні групи
продукції;
– рівень потенційного попиту на продукцію підпри-
ємства;
– висновки щодо організації сервісного обслугову-
вання;
– причини зниження/зростання обсягів продажів
продукції
– імідж підприємства

Постачальники си-
ровини та комплек-
туючих матеріалів

– наявність нових матеріалів та матеріалів-замін-
ників для виробництва продукції;
– платоспроможність конкурентів (у випадку, якщо
конкурент співпрацює з тим же постачальником);
– очікувані зміни ціни на сировину та комплектуючі
матеріали

Посередники

– поточний та потенційний попит на продукцію під-
приємства;
– ставлення споживачів до продукції підприємства;
– обсяги продажів у конкурентів (у випадку, якщо
посередник закуповує продукцію у конкурентів);
– профіль споживачів продукції

Продавці-консуль-
танти пунктів про-
дажу продукції

– поведінка споживачів продукції підприємства;
– ефективність заходів зі стимулювання збуту;
– складання профілю споживачів продукції;
– наявність товарів-замінників продукції підприєм-
ства;
– обсяги продажів продукції

Організатори виста-
вок, ярмарок

– наявні та потенційні конкуренти підприємства;
– наявні та потенційні споживачі продукції підпри-
ємства;
– нові технології виробництва продукції;
– імідж підприємства
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Закінчення табл. 1

Постачальник Тип інформації

Конкуренти
– імідж підприємства;
– техніко-економічні параметри продукції конку-
рентів;
– товарна, цінова та збутова стратегії конкурентів

Спеціалісти підпри-
ємства

– кон’юнктура ринку;
– джерела та обсяги фінансування маркетингової ді-
яльності;
– стратегічний бізнес-портфель підприємства;
– виробничий, фінансовий, маркетинговий, кадровий
та інформаційний потенціали підприємства

Спеціалізовані мар-
кетингові фірми

– періодичний або разовий аналіз інфраструктури
ринку;
– огляд новітніх технологій виробництва продукції;
– прогнози розвитку ринку та галузі

Наукові установи

– теоретико-методичні підходи до оцінки ефективно-
сті маркетингових досліджень підприємства за всіма
напрямками;
– тенденції розвитку науково-технічного середовища
підприємства
– прогнози розвитку галузі

Державний комітет
статистики

– статистичні дані щодо обсягів виробництва та збу-
ту продукції конкурентів;
– статистичні дані щодо споживачів продукції під-
приємства;
– рівень платоспроможності споживачів та конку-
рентів
– статистичні дані щодо розвитку галузі

Особисті зв’язки – неофіційна інформація (чутки);
– прогнозні значення щодо розвитку галузі

Оскільки зміст маркетингової інформації обумовлюється кон-
кретною метою дослідження, нами пропонується орієнтовний
перелік необхідної інформації для таких видів маркетингових до-
сліджень:

— дослідження місткості ринку (табл. 2);
— дослідження кон’юнктури ринку (табл. 3);
— прогнозні дослідження збуту продукції (табл. 4);
— дослідження конкурентного середовища (табл. 5);
— дослідження поведінки споживачів (табл. 6).
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нн
я)

, к
лі
ма
т;

–
де
мо
гр
аф
іч
ні

 о
зн
ак
и:

 в
ік

, 
ст
ат
ь,

 р
од
ин
ни
й 
ст
ан

, 
кі
ль
кі
ст
ь 
чл
ен
ів

 с
ім

’ї,
ос
ві
та

, р
ел
іг
ія

, н
ац
іо
на
ль
ні
ст
ь;

– 
пс
их
ог
ра
ф
іч
ні

 ф
ак
т
ор
и:

 с
по
сі
б 
ж
ит
тя

, с
ти
ль

 ж
ит
тя

, о
со
би
ст
іс
ть

;
– 
со
ці
ал
ьн
о-
ек
он
ом
іч
ні

 о
зн
ак
и:

 в
ид

 з
ан
ят
ь,

 д
ох
од
и,

 ж
ит
ло
ві

 у
мо

ви
, с
тр
ук

-
ту
ра

 в
ит
ра
т,

 с
оц
іа
ль
ни
й 
кл
ас

;
– 
ку
ль
т
ур
ні

 ф
ак
т
ор
и:

 сп
ос
іб

 п
ро
ве
де
нн
я 
ві
ль
но
го

 ч
ас
у,

 тр
ад
иц
ії,

 ц
ін
но
ст
і;

– 
па
ра
ме
т
ри

 п
ов
ед
ін
ки

: 
пр
ич
ин
и 
ку
пі
вл
і, 
ст
ат
ус

 к
ор
ис
ту
ва
ча

, ч
ас
то
та

 к
о-

ри
ст
ув
ан
ня

 п
ро
ду
кц
іє
ю

.
С
ег
м
ен
ту
ва
нн

я 
ри
нк
у 
пр
од
ук
ці
ї в
ир
об
ни

чо
-т
ех
ні
чн
ог
о 
пр
из
на
че
нн

я:
– 
де
мо
гр
аф
іч
ні

: 
га
лу
зь

 п
ро
ми

сл
ов
ос
ті

, 
ро
зм
ір

 п
ід
пр
иє
мс
тв
а,

 м
іс
це
зн
ах
о-

дж
ен
ня

;
– 
оп
ер
ац
ій
ні

 зм
ін
ні

: т
ех
но
ло
гія

, м
ож

ли
во
ст
і с
по
ж
ив
ач
ів

 (о
бс
яг
и 
сп
ож

ив
ан
ня

);
–
пр
ак
т
ик
а 

за
ку
пі
ве
ль

:о
рг
ан
із
ац
ія

 
по
ст
ач
ан
ня

, 
пр
оф

іл
ь 

пі
дп
ри
єм
ст
ва

(п
ро
ми

сл
ов
е,

 ф
ін
ан
со
ве

 т
ощ

о)
, 
по
лі
ти
ка

 з
ак
уп
ів
ел
ь 

(л
із
ин
г, 

ко
нт
ра
кт

 н
а

об
сл
уг
ов
ув
ан
ня

, 
ко
мп

ле
кт
ні

 п
ос
та
вк
и)

, 
кр
ит
ер
ій

 з
ак
уп
ів
ел
ь 

(я
кі
ст
ь,

 ц
ін
а

об
сл
уг
ов
ув
ан
ня

);
– 
си
т
уа
ці
йн
і о
зн
ак
и:

 т
ер
мі
но
ві
ст
ь,

 о
бл
ас
ть

 в
ик
ор
ис
та
нн
я 
пр
од
ук
ці
ї, 
ро
зм
ір

за
мо

вл
ен
ня

;
–
ос
об
ис
т
і 
ха
ра
кт
ер
ис
т
ик
и 
сп
ож

ив
ач
ів

: 
фо

рм
а 
вл
ас
но
ст
і, 

фі
на
нс
ов
ий

ст
ан

, х
ар
ак
те
р 
ді
ял
ьн
ос
ті

 (і
мп

ор
т 
чи

 е
кс
по
рт

, д
об
ув
аю

че
 ч
и 
пе
ре
ро
бн
е 
пі
д-

пр
иє
мс
тв
о 
і т

. д
.)

сп
ож
ив
ач
і 
пр
од
ук
ці
ї, 

сп
е-

ці
ал
іст
и 
ві
дд
іл
ів

 з
бу
ту

, м
а-

рк
ет
ин
гу

, 
пр
од
ав
ці

 т
ор
го

-
ве
ль
ни
х 

ме
ре
ж

, 
по
се
ре
д-

ни
ки

П
ро
ве
ст
и 
се
гм
ен
та
ці
ю

ри
нк
у 
на

 о
сн
ов
і х
ар
а-

кт
ер
ни
х 
ос
об
ли
во
ст
ей

пр
од
ук
ці
ї

– 
фу

нк
ці
он
ал
ьн
е 
пр
из
на
че
нн
я 
пр
од
ук
ці
ї;

– 
ос
но
вн
і п
ар
ам
ет
ри

 п
ро
ду
кц
ії;

– 
по
пу
ля
рн
іс
ть

 п
ро
ду
кц
ії;

– 
те
хн
іч
на

 с
кл
ад
ні
ст
ь 
пр
од
ук
ці
ї

сп
ож
ив
ач
і, 

ро
бі
тн
ик
и 

ві
д-

ді
лу

 
зб
ут
у,

 
ко
нс
тр
ук
то
р-

сь
ки
х 

бю
ро

, 
су
пр
ов
од
ж
у-

ю
ча

 д
ок
ум
ен
та
ці
я

П
ро
ве
ст
и 
се
гм
ен
та
ці
ю

ри
нк
у 
на

 о
сн
ов
і к
ом
бі
но

-
ва
но
го

 п
ід
хо
ду

– 
па
ра
ме
тр
и 
кл
ас
те
рі
за
ці
ї (
ди
ви
сь

 п
оп
ер
ед
ні

 д
ва

 п
ун
кт
и 
та
бл
иц
і)

сп
ец
іа
лі
ст
и 

ві
дд
іл
ів

 
ма
р-

ке
ти
нг
у 
і з
бу
ту
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Н
Е
О
Б
Х
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Н
А
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Ф
О
РМ

А
Ц
ІЯ

 П
РИ

 Д
О
С
Л
ІД
Ж
Е
Н
Н
І К

О
Н

’Ю
Н
К
Т
У
РИ

 Р
И
Н
К
У

М
ет
а 
ма
рк
ет
ин
го
во
го

до
сл
ід
ж
ен
ня

Н
ео
бх
ід
на

 ін
фо

рм
ац
ія

Д
ж
ер
ел
а 
от
ри
ма
нн
я

ін
фо

рм
ац
ії

І. 
П
ро
по
зи
ці
я 
т
ов
ар
ів

:
– 
об
ся
г,

 с
тр
ук
ту
ра

, д
ин
ам
ік
а;

– 
ви
ро
бн
ич
ий

 т
а 
си
ро
ви
нн
ий

 п
от
ен
ці
ал

;
– 
ел
ас
ти
чн
іс
ть

 п
ро
по
зи
ці
й

С
пе
ці
ал
іс
ти

 п
ід
пр

-в
а,

 п
ос
та

-
ча
ль
ни
ки

ІІ
. П
оп
ит

:
– 
мі
ра

 за
до
во
ле
нн
я,

 в
ек
то
р 
зм
ін
и;

– 
мі
ст
кі
ст
ь 
ри
нк
у;

– 
ел
ас
ти
чн
іс
ть

С
по
ж
ив
ач
і, 
сп
ец
іа
лі
ст
и 
пі
д-

пр
-в
а,

 п
ро
да
вц
і

ІІ
І. 
П
ро
по
рц
ій
ні
ст
ь 
ри
нк
у:

– 
сп
ів
ві
дн
ош

ен
ня

 п
оп
ит
у 
та

 п
ро
по
зи
ці
ї;

– 
сп
ів
ві
дн
ош

ен
ня

 р
ин
кі
в 
за
со
бі
в 
ви
ро
бн
иц
тв
а,

 п
ре
дм

ет
ів

 с
по
ж
и-

ва
нн
я 
і п
ос
лу
г;

– 
то
ва
рн
а 
ст
ру
кт
ур
а 
то
ва
ро
об
ор
от
у;

– 
ча
ст
ки

 р
ин
ку

;
– 
ст
ру
кт
ур
а 
пр
од
ав
ці
в 
за

 ф
ор
ма
ми

 в
ла
сн
ос
ті

;
– 
ст
ру
кт
ур
а 
по
ку
пц
ів

;
– 
ре
гі
он
ал
ьн
а 
ст
ру
кт
ур
а 
ри
нк
у

С
пе
ц.

 
ма
рк
ет
ин
го
ві

 
фі
рм
и,

сп
ец
іа
лі
ст
и 
пі
дп
р-
ва

, н
ау
ко
ві

ус
та
но
ви

ІV
. Д
іл
ов
а 
ак
т
ив
ні
ст
ь 
ри
нк
у:

– 
по
рт
фе
ль

 за
мо

вл
ен
ь 

(с
та
н,

 д
ин
ам
ік
а)

;
– 
кі
ль
кі
ст
ь,

 р
оз
мі
р,

 ч
ас
то
та

, д
ин
ам
ік
а 
уг
од

сп
ец
іа
лі
ст
и 
пі
дп
р-
ва

, 
ос
об
и-

ст
і з
в’
яз
ки

П
ро
ан
ал
із
ув
ат
и 

ко
н’
ю
нк
ту
ру

ко
нк
ре
тн
ог
о 
то
ва
рн
ог
о 
ри
нк
у

V.
 Р
из
ик
и:

– 
ін
ве
ст
иц
ій
ні

; —
 п
ри
йн
ят
тя

 м
ар
ке
ти
нг
ов
их

 р
іш
ен
ь;

– 
ви
па
дк
ов
і р
ин
ко
ві

 к
ол
ив
ан
ня

на
ук
ов
і у
ст
ан
ов
и,

 сп
ец

. ф
ір
ми

І. 
П
ро
гн
оз

 п
ро
по
зи
ці
ї т
ов
ар
ів

ІІ
. П
ро
гн
оз

 п
оп
ит
у

ІІ
І. 
П
ро
гн
оз

 п
ро
по
рц
ій
но
ст
і р
ин
ку

ІV
. П
ро
гн
оз

 д
іл
ов
ої

 а
кт
ив
но
ст
і р
ин
ку

П
ро
гн
оз
ув
ан
ня

 р
оз
ви
тк
у 
ко
н’
ю
нк

-
ту
ри

 т
ов
ар
но
го

 р
ин
ку

V.
 П
ро
гн
оз

 р
из
ик
ів

ди
в.

 в
ищ

е 
та

 н
ез
ал
еж

ні
 е
кс

-
пе
рт
и
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4
Н
Е
О
Б
Х
ІД
Н
А

 ІН
Ф
О
РМ

А
Ц
ІЯ

 П
РИ

 П
РО

ГН
О
ЗН

И
Х

 Д
О
С
Л
ІД
Ж
Е
Н
Н
Я
Х

 З
БУ

Т
У

М
ет
а 
ма
рк
ет
ин
го
во
го

 д
ос
лі
дж

ен
ня

Н
ео
бх
ід
на

 ін
фо

рм
ац
ія

Д
ж
ер
ел
а 
от
ри
ма
нн
я 
ін
фо

рм
ац
ії

В
из
на
че
нн
я 
об
ся
гі
в 
зб
ут
у 
пр
о-

ду
кц
ії 
у 
ма
йб
ут
нь
ом

у 
пе
рі
од
і

–
ба
нк

 д
ан
их

 с
то
со
вн
о 
об
ся
гі
в 
пр
од
аж

ів
 п
ро
ду
кц
ії 
за

 п
оп
ер
ед
ні
й

пе
рі
од

;
– 
пр
ич
ин
и 
ко
ли
ва
нн
я 
об
ся
гі
в 
зб
ут
у 
пр
од
ук
ці
ї 
у 
ми

ну
ло
му

 (
си
с-

те
ма
ти
чн
ий

 а
бо

 в
ип
ад
ко
ви
й 
ха
ра
кт
ер

);
– 
іс
ну
ю
ча

 с
ис
те
ма

 к
ан
ал
ів

 зб
ут
у 
пр
од
ук
ці
ї;

– 
пе
рс
пе
кт
ив
и 
ро
зв
ит
ку

 р
ин
ку

 н
а 
пе
рі
од

 п
ро
гн
оз
ув
ан
ня

;
– 
за
до
во
ле
ні
ст
ь 
сп
ож

ив
ач
ів

 п
ар
ам
ет
ра
ми

 п
ро
ду
кц
ії;

–
ви
ди

 р
ек
ла
ми

, я
кі

 в
ик
ор
ис
то
ву
ю
ть
ся

 д
ля

 с
ти
му
лю

ва
нн
я 
зб
ут
у

пр
од
ук
ці
ї;

– 
пр
ив
аб
ли
ві
ст
ь 
уп
ак
ов
ки

 т
а 
ма
рк
ув
ан
ня

 п
ро
ду
кц
ії.

– 
ви
пе
ре
дж

аю
чі

 ін
ди
ка
то
ри

 (к
он
тр
ак
ти

 і 
за
мо
вл
ен
ня

 н
а 
об
ла
дн
ан
ня

;
об
ся
ги

 за
тв
ер
дж

ен
их

 к
ап
іт
ал
ов
кл
ад
ен
ь;

 ін
де
кс

 к
ур
су

 ак
ці
й)

;
– 
ці
но
ві

 ін
ди
ка
то
ри

 (п
ок
аз
ни
к 
по
тр
еб

 у
 р
об
оч
ій

 с
ил
і;

– 
ін
де
кс

 о
бс
яг
у 
пр
ом
ис
ло
во
го

 в
ир
об
ни
цт
ва

; 
ва
ло
ви
й 
на
ці
он
ал
ь-

ни
й 
пр
од
ук
т)

;
– 
ін
ди
ка
то
ри

 н
ас
лі
дк
ів

 (
ви
тр
ат
и 
пі
дп
ри
єм
ст
в 
на

 н
ов
е 
об
ла
дн
ан

-
ня

; б
ал
ан
со
ва

 в
ар
ті
ст
ь 
за
па
сі
в;

 за
бо
рг
ов
ан
іс
ть

 с
по
ж
ив
ач
ів

)

сп
ец
іа
лі
ст
и 

ві
дд
іл
ів

 
ма
рк
е-

ти
нг
у 
та

 з
бу
ту

, 
сп
ож

ив
ац
ьк
і

па
не
лі

, 
то
рг
ов
і 
па
не
лі

, 
ст
а-

ти
ст
ич
ні

 д
ан
і

О
бґ
ру
нт
ув
ан
ня

 
іс
ну
ю
чи
х 

те
н-

де
нц
ій

 у
 зб

ут
і п
ро
ду
кц
ії

– 
ос
но
вн
і ф
ак
то
ри

, я
кі

 в
пл
ив
аю

ть
 н
а з
бу
т о
кр
ем
ог
о 
ви
ду

 п
ро
ду
кц
ії;

– 
пр
ич
ин
но

-н
ас
лі
дк
ов
ий

 зв
’я
зо
к 
мі
ж

 ф
ак
то
ра
ми

;
– 
ри
зи
ки

, я
кі

 с
уп
ро
во
дж

ую
ть

 зб
ут

 п
ро
ду
кц
ії;

–
ст
уп
ін
ь 
вп
ли
ву

 ф
ак
то
рі
в,

 н
а 
як
і 
мо
ж
на

 в
ли
ва
ти

 (
ви
тр
ат
и 
на

пр
ов
ед
ен
ня

 м
ар
ке
ти
нг
ов
их

 д
ос
лі
ж
ен
ь,

 р
ек
ла
мн

і 
но
сі
ї, 
по
се
ре
д-

ни
ки

 т
ощ

о)
;

–
ст
уп
ін
ь 
вп
ли
ву

 ф
ак
то
рі
в,

 н
а 
як
і 
не
мо

ж
ли
во

 в
пл
ив
ат
и 

(р
ів
ен
ь

ін
фл

яц
ії,

 н
ор
ма
ти
вн
і а
кт
и)

сп
ож

ив
ац
ьк
і 
та

 т
ор
го
ві

 п
а-

не
лі

, 
сп
ів
ро
бі
тн
ик
и 
ві
дд
іл
ів

ма
рк
ет
ин
гу

 т
а 
зб
ут
у,

 с
пе
ц.

ви
да
нн
я

Д
ос
лі
дж

ен
ня

 
вп
ли
ву

 
ок
ре
ми

х
фа
кт
ор
ів

 н
а 
об
ся
ги

 з
бу
ту

 п
ро

-
ду
кц
ії

– 
ди
на
мі
ка

 зм
ін

 ф
ак
то
ра

, я
ки
й 
до
сл
ід
ж
ує
ть
ся

;
– 
пр
ич
ин
и 
ко
ли
ва
нь

 зн
ач
ен
ь 
фа
кт
ор
а;

– 
ха
ра
кт
ер

 за
ле
ж
но
ст
і о
бс
яг
у 
зб
ут
у 
ві
д 
зн
ач
ен
ня

 ф
ак
то
ру

сп
ож

ив
ац
ьк
і 
та

 т
ор
го
ві

 п
а-

не
лі

, 
сп
ів
ро
бі
тн
ик
и 

пі
дп
ри

-
єм
ст
ва

Ви
зн
ач
ен
ня

 п
от
ен
ці
йн
ог
о 
по
пи
ту

на
 п
ро
ду
кц
ію

 п
ід
пр
иє
мс
тв
а

– 
пр
оф

іл
ь 
сп
ож

ив
ач
ів

 ц
іл
ьо
во
го

 с
ег
ме
нт
у 
ри
нк
у;

– 
мі
ст
кі
ст
ь 
ці
ль
ов
ог
о 
се
гм
ен
ту

 р
ин
ку

;
– 
кі
ль
кі
ст
ь 
за
пи
ті
в 
щ
од
о 
пр
од
ук
ці
ї п
ід
пр
иє
мс
тв
а 
пр
от
яг
ом

 д
ос
лі

-
дж

ув
ан
ог
о 
пе
рі
од
у;

– 
об
ся
ги

 з
бу
ту

 п
ро
ду
кц
ії 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

 п
ро
тя
го
м 
до
сл
ід
ж
ув
ан
ог
о

пе
рі
од
у

сп
ож

ив
ац
ьк
і 
та

 т
ор
го
ві

 п
а-

не
лі

, 
сп
ів
ро
бі
тн
ик
и 
ві
дд
іл
ів

ма
рк
ет
ин
гу

 т
а 
зб
ут
у
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Ж
Е
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І К

О
Н
К
У
РЕ

Н
Т
Н
О
ГО

С
Е
РЕ

Д
О
В
И
Щ
А

 П
ІД
П
РИ

Є
М
С
Т
В
А

М
ет
а 
ма
рк
ет
ин
го
во
го

 д
ос
лі
дж

ен
ня

Н
ео
бх
ід
на

 ін
фо

рм
ац
ія

Д
ж
ер
ел
а 
от
ри
ма
нн
я 
ін
фо

рм
ац
ії

Д
ос
лі
дж

ен
ня

 с
тр
ат
ег
ій

 п
ід
пр
и-

єм
ст
в 
у 
ко
нк
ур
ен
тн
ій

 б
ор
от
ьб
і

– 
ча
ст
ки

 р
ин
ку

, я
кі

 у
тр
им

ую
ть

 п
ід
пр
иє
мс
тв
а;

– 
за
со
би

 за
хи
ст
у 
св
ої
х 
ін
те
ре
сі
в 
на

 р
ин
ку

;
– 
ре
ак
ці
я 
на

 д
ії 
ко
нк
ур
ен
ті
в;

– 
рі
ве
нь

 д
ив
ер
си
фі
ка
ці
ї п
ро
ду
кц
ії;

– 
ін
те
нс
ив
ні
ст
ь 
он
ов
ле
нн
я 
ас
ор
ти
ме
нт
у 
пр
од
ук
ці
ї

Д
ос
лі
дж

ен
ня

 с
ил

 к
он
ку
ре
нт
но

-
го

 с
ер
ед
ов
ищ

а
– 
по
те
нц
ій
ні

 к
он
ку
ре
нт
и;

– 
то
ва
ри

-с
уб
ст
ит
ут
и;

– 
по
ку
пц
і;

– 
по
ст
ач
ал
ьн
ик
и;

– 
ко
нк
ур
ен
ці
я 
в 
га
лу
зі

Д
ос
лі
дж

ен
ня

 к
он
ку
ре
нт
но
ї 
си

-
ту
ац
ії 
на

 р
ин
ку

– 
кі
ль
кі
ст
ь 
пр
од
ав
ці
в 
на

 р
ин
ку

;
– 
кі
ль
кі
ст
ь 
сп
ож

ив
ач
ів

 н
а 
ри
нк
у;

– 
об
ся
ги

 в
ир
об
ни
цт
ва

 к
он
ку
ре
нт
ів

;
– 
ре
ак
ці
я 
на

 д
ії 
ко
нк
ур
ен
ті
в

Д
ос
лі
дж

ен
ня

 к
он
ку
ре
нт
о-
сп
ро

-
мо

ж
но
ст
і п
ід
пр
иє
мс
тв
а

– 
те
мп

и 
зр
ос
та
нн
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Цінність даних, яка отримується від постачальників маркетин-
гової інформації, значною мірою залежить від професіоналізму
інтерв’юерів. Тому особливу увагу під час організації інформа-
ційного забезпечення маркетингових досліджень необхідно звер-
тати на такі якості, як загальний рівень ерудиції особи, комуніка-
бельність, уміння виходити з конфліктних ситуацій, знання
іноземних мов.

Висновки. Одним з етапів проведення маркетингових дослі-
джень є вибір методу збирання інформації, але без чіткого розу-
міння того, які саме дані необхідно отримати, не уявляється мож-
ливим обґрунтувати пріоритетність того чи іншого методу. Для
підвищення ефективності проведення маркетингових досліджень,
на нашу думку, доцільно скласти орієнтовний перелік даних,
зміст яких буде варіюватися в залежності від мети конкретного
дослідження.

Досягнення цілей маркетингових досліджень місткості рин-
ку, кон’юнктури ринку, прогнозних досліджень збуту, конку-
рентного середовища, поведінки споживачів значною мірою
залежить від змісту інформації, яку отримують під час прове-
дення досліджень. Застосування наведених у табл. 2—6 даних
на етапі планування маркетингового дослідження дозволяє
скоротити витрати часу персоналу маркетингових підрозділів
підприємства на планування типу та змісту необхідної інфор-
мації.

Специфіка інформаційного забезпечення маркетингових до-
сліджень на промислових підприємствах обумовлюється профі-
лем їх діяльності, тому необхідно приділяти увагу таким аспек-
там, як структура маркетингової інформаційної системи, здат-
ність її к адаптації залежно від ринкових умов.
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ПРОБЛЕМА ДИНАМІКИ і ПЕРСПЕКТИВИ
У РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ

І МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

АНОТАЦІЯ. В статті досліджено основні тенденції еволюції систем
маркетингу, підходи до спеціального науково-практичного моде-
лювання і оцінок параметрів розвитку соціально-економічних
явищ, конструктивно опрацьовано актуальні аспекти їх проблема-
тики.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: ринок, маркетинг, система, моделі досліджень,
сегментація.

АННОТАЦИЯ. В статье исследовано основные тенденции эволю-
ции систем маркетинга, подходы к специальному научно-
практическому моделированию и оценкам параметров развития
социально-экономических явлений, конструктивно проработаны
актуальные аспекты их проблематики.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: рынок, маркетинг, система, модели иссле-
дований, сегментация.

ANNOTATION: The evolution of the marketing systems, features of
the special scientific and practical models, estimations of parameters
of development of the social and economic phenomena, is analysed in
the article.
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