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СИСТЕМЫ МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФОРМАЦИИ И СОВРЕМЕННЫЕ
НАПРАВЛЕНИЯ ИХ РАЗВИТИЯ

Карабельников А.С.

В XIX веке большинство фирм были мелкими и их работники знали своих
клиентов лично. Управляющие собирали маркетинговую информацию, общаясь
с людьми, наблюдая за ними, задавая вопросы. В XX веке усилились три
тенденции, обусловившие необходимость получения более обширной и более
доброкачественной маркетинговой информации:

1. Переход от маркетинга на местном уровне к маркетингу в
общенациональном масштабе. Фирма постоянно расширяет территорию своего
рынка, и ее управляющие уже не знают всех клиентов непосредственно.
Требуется найти какие-то другие пути сбора маркетинговой информации.

2. Переход от покупательских нужд к покупательским потребностям. По
мере роста своих доходов покупатели становятся все более разборчивыми при
выборе товаров. Продавцам все труднее предсказывать реакцию покупателей на
различные характеристики, оформление и прочие свойства товаров, и они
обращаются к маркетинговым исследованиям.

3. Переход от конкуренции в ценах к неценовой конкуренции.
Продавцы все шире пользуются неценовыми орудиями маркетинга, такими, как
присвоение товарам марочных названий, индивидуализация товаров, реклама и
стимулирование сбыта, и им нужна информация о том, как реагирует рынок на
использование этих орудий.

Актуальность данной темы состоит в том, что несмотря на то, что
сельскохозяйственным предприятиям требуется все больше маркетинговой
информации, ее не хватает. Деятели рынка не могут собрать достаточного
количества нужных им точных и полезных сведений. В попытках разрешить эту
проблему многие фирмы разрабатывают особые системы маркетинговой
информации.

Система маркетинговой информации - постоянно действующая система
взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенная
для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной,
своевременной и точной информации для использования ее распорядителями
сферы маркетинга с целью совершенствования планирования, претворения в
жизнь и контроля над исполнением маркетинговых мероприятий.

Успешное функционирование предприятий в условиях рыночной
экономики в немалой степени зависит от двух основных факторов: объективной
оценки руководством и службами предприятия общего состояния экономики,
конъюнктуры рынка и природы рыночных процессов в их развитии и
взаимосвязи, а также способности воспринять производимую рынком



информацию, адекватно оценивать, анализировать и правильно ее применять.
Разрозненность существующих сведений может значительно исказить реальную
ситуацию. Упорядочить и подготовить к использованию эту информацию можно
с помощью маркетинговой информационной системы (МИС), которая
представляет собой алгоритм, позволяющий регулярно собирать необходимую
для принятия решений информацию из различных внешних и внутренних
источников.

Многие сельскохозяйственные предприятия поняли важность
систематизации сбора, хранения и обработки информации, и разными путями
решают этот вопрос. Но необходимо отметить, что формирование МИС на
современном предприятии должно обязательно сопровождаться внедрением или
совершенствованием информационных технологий, которые значительно
повышают эффективность МИС.

Современные направления в работе с системами маркетинговой
информации:

- внедрение новых методов сбора и анализа данных: CATI (устройство для
компьютеризированных телефонных опросов), CAPI (устройство для
компьютеризированных личных интервью), а также широкое использование
Интернет-ресурсов и специализированных сайтов.

- формирование новых подходов к анализу рынка с помощью
микромаркетинга и маркетинга баз данных. Современные базы данных
представляют собой не только адресный список покупателей, но и полную
информацию о каждом покупателе и его потребительском поведении в течение
длительного промежутка времени;

- применение нововведений в области имеющихся маркетинговых данных,
связанных с концепцией управления знаниями. Маркетинговые знания
представляют собой накопленный интеллектуальный капитал компании,
способствующий принятию эффективных маркетинговых решений.

Таким образом, маркетинговые информационные системы имеют
значительный потенциал для развития и повышения эффективности их
использования. Использование МИС благоприятно скажется на процессе
принятия управленческих решений и ведении маркетинговой деятельности среди
использующих их предприятий.


