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АНАЛІЗ ВПЛИВУ  
МАРКЕТИНГОВИХ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 
НА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА 

Статтю присвячено дослідженню впливу маркетингових інформаційних технологій 
на конкурентоспроможність підприємства, а також обґрунтуванню необхідності впрова-
дження інформаційних технологій в маркетингову діяльність підприємства. Проаналізо-
вано два аспекти, з позицій яких можна розглядати конкурентоспроможність підприєм-
ства. Доведено, що використання маркетингових інформаційних технологій є необхідною 
умовою для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства і його кон-
курентоспроможності. Розроблено механізм аналізу та алгоритм прийняття маркетинго-
вих рішень на підприємстві щодо маркетингової інформаційної системи. Запропонований 
алгоритм є базовим при формуванні ефективної стратегії підвищення конкурентоспро-
можності та управління маркетинговою інформацією на підприємстві. Зроблено висно-
вок про безпрецедентний вплив глобалізації маркетингових інформаційних технологій на 
рівень конкурентоспроможності підприємства. 
Ключові слова: маркетингові інформаційні технології, конкурентоспроможність під-
приємства, маркетинг, інформаційна система. 

Постановка проблеми у загальному вигляді. В умовах розвитку 
світового господарства на теперішній час превалює розвиток процесів циф-
ровізації. Сучасні інформаційні технології сприяють істотним змінам в фі-
нансово-економічній діяльності компанії. Процеси цифровізації та інформа-
ційних технологій безпосередньо впливають на процес виробництва товару: 
змінюють його форму, собівартість та рентабельність. Йдеться про фізичні 
якості товарів, які виробляє компанія з метою створення споживчої вартос-
ті. У цьому випадку інформаційні технології функціонують як універсальні 
і загальні сили. Вони виступають як найважливіший ресурс, що володіє цін-
ністю у всіх сферах економіки та виробництва. Інформація перетворюється 
на символ економічного розвитку і виступає сполучною ланкою між наукою 
та виробничою діяльністю компанії.

Маркетингові інформаційні технології підприємства залежать, по-
перше, від наявності інформаційної бази та ресурсів, а по-друге, від мож-
ливостей впровадження та реалізації інформаційних інновацій, впорядку-
вання інформаційних потоків компанії, по-третє, від вирішення проблем та 
розробки дійового алгоритму його ефективної інформаційної взаємодії з ін-
шими суб’єктами ринку. Мінливе та нестабільне ринкове середовище вису-
ває більш жорсткі вимоги до маркетингової діяльності підприємства взага-
лі та маркетингової інформації, зокрема, що спонукає до розробки, вибору 
та впровадження найкращих механізмів інформаційного забезпечення мар-
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кетингової діяльності підприємства й ефективного використання маркетин-
гової інформації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемам інформацій-
ного забезпечення та інформаційних технологій у маркетинговій діяльнос-
ті присвячено праці великої кількості вітчизняних та зарубіжних вчених, се-
ред яких варто виділити: Р.В. Брауна, А.В. Войчака, П. Друкера, Ф. Котлера, 
Д.Ф. Кокса, А.О. Старостіну, О.М. Степанову, Г.А. Черчілля, О.Ю. Чубуко-
ву, В.Д. Шкардуна та ін.

Проте слід відзначити, що в Україні досить невелика кількість компа-
ній, які використовують у своїй діяльності чи в процесі розробки власної 
маркетингової стратегії чисельні інформаційні технології. Як правило, це є 
наслідком відставання вітчизняних компаній від світового рівня розвитку 
техніки, інформаційних технологій, інструментального та програмного за-
безпечення. Крім цього, важливою причиною цього є невміння та небажання 
менеджерів обирати такі інформаційні технології, які б забезпечували мак-
симальну ефективність та підвищували власну конкурентоспроможність. 
Тому виникає необхідність у дослідженні та наочному уявленні, яким чи-
ном інформаційні технології у маркетинговій діяльності компанії вплива-
ють на її конкурентоспроможність.

Мета наукової роботи полягає в обґрунтуванні необхідності впрова-
дження інформаційних технологій у маркетингову діяльність підприємства, 
а також у дослідженні впливу маркетингових інформаційних технологій на 
конкурентоспроможність підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. На сучасному етапі роз-
витку світової економіки компанії ведуть свою господарську діяльність в 
умовах розвиненого конкурентного ринку. При цьому саме маркетинг ви-
ступає ефективним інструментом вирішення проблем якості та конкуренто-
спроможності товарів, які випускаються підприємством, що і є вирішальним 
фактором комерційного успіху. Конкурентоспроможність товару – це по-
няття багатоаспектне, яке означає відповідність товару як конкретним запи-
там споживачів, так і умовам ринку в цілому [3]. Слід зазначити, що врахо-
вуються не тільки технічні, якісні або естетичні характеристики, але і умови 
його подальшої реалізації (ціна, канали збуту, комунікації). Іншими слова-
ми, конкурентоспроможність – це набір цінових та споживчих якостей това-
ру, що і визначає його успіх на ринку – перевагу над іншими пропоновани-
ми аналогами.

Справедливо відзначити, що товар представляє на ринок його вироб-
ник, тому конкурентна боротьба відбувається саме між компаніями-вироб-
никами. Конкурентоспроможність підприємства може розглядатися з пози-
ції двох аспектів [4, 7]. По-перше, як характеристика, що виражає ступінь 
відмінності певної компанії від конкурентів щодо задоволення потреб клієн-
тів. З цієї точки зору, високий рівень конкурентоспроможності визначається 
бажанням споживача повторно придбати продукт, пропонований підприєм-
ством, а також відсутністю претензій з боку суспільства та зацікавлених сто-
рін. По-друге, як властивість компанії реалізовувати об’єкт своєї діяльнос-
ті (вироблений продукт), що характеризується ступенем потенційного або 
реального задоволення певної потреби щодо аналогічних на ринку товарів.



73

ISSN 2074-5362 (print), ISSN 2522-9702 (online). Європейський вектор економічного розвитку. 2018. № 1 (24)

Таким чином, новий товар, який потрапляє на ринок, проходить так 
звану перевірку на відповідність існуючим вимогам споживачів. Тому по-
няття конкурентоспроможності є відносним і чітко прив’язаним до певно-
го ринку і часу реалізації продукції. А враховуючи той факт, що будь-який 
покупець має власний перелік вимог до продукту, конкурентоспроможність 
набуває індивідуального характеру.

Конкурентоспроможність підприємства має нерозривний зв’язок з 
конкурентоспроможністю виробленого продукту [7]. Його суть визначаєть-
ся набором відносних і узагальнених характеристик, що відображають ряд 
вигідних відмінностей від товару-конкурента. При цьому головним факто-
ром є ступінь задоволення споживчого запиту. Однак не можна стверджува-
ти, що конкурентоспроможність підприємства ґрунтується лише на вироб-
ництві конкурентоспроможної продукції. Слід враховувати ряд важливих 
факторів, здатних забезпечувати конкурентні переваги для компанії, напри-
клад, сучасне інформаційне забезпечення та маркетингові інформаційні тех-
нології, що дозволяють оперувати актуальними даними і фактами.

Під маркетинговим інформаційним забезпеченням компанії розумі-
ється: по-перше, комунікація, а саме − обмін інформацією, на підставі якої 
топ-менеджери отримують відомості, що необхідні для прийняття будь-яких 
рішень, і доводять прийняті рішення до працівників компанії, по-друге, про-
цес збору, зберігання, обробки, вибору, перегрупування, систематизації да-
них, а також аналіз інформації, по-третє, процес збору показників з усіх ас-
пектів діяльності підприємства [2, 5, 6, 9, 10, 12].

Важливою концепцією, яка допомагає визначити роль маркетингової 
інформації як фактора, що моделює конкурентоспроможність, є так званий 
ланцюжок цінності. Уся діяльність компанії, здійснювана в рамках певного 
бізнесу, може бути поділена на технологічну та економічну [1]. Реалізація 
цих видів діяльності створює цінність, що вимірюється тією вартістю, яку 
готові заплатити покупці за пропоновані товари та послуги. Таким чином, 
бізнес буде прибутковим та рентабельним у тому випадку, якщо створюва-
на ним цінність перевищуватиме витрати, пов’язані зі здійсненням як еконо-
мічної, так і технологічної діяльності.

Маркетингові інформаційні технології мають можливість формува-
ти весь ланцюжок цінності, змінюючи напрям діяльності компанії. Вони мо-
жуть впливати на масштаби конкуренції та способи визначення і задоволен-
ня потреб споживачів. Це пов’язано з тим, що кожен вид діяльності, який 
створює цінність, має як фізичний компонент, так і інформаційний, що по-
стійно оброблюється. При цьому перший включає в себе ряд матеріальних 
завдань, які необхідно виконувати для створення продукту. Реалізація ком-
понента обробки інформації пов’язана із збором, аналізом і подальшим пе-
редаванням даних в інші відділи. У рамках маркетингової інформаційної 
системи генерується все більше і більше даних залежно від здійснення ком-
панією своєї діяльності. Така інформаційна технологія дозволяє створювати 
простір для більш різнобічного аналізу даних, при цьому кількість змінних 
постійно збільшується. Механізм аналізу та алгоритм прийняття маркетин-
гових рішень на підприємстві щодо маркетингової інформаційної системи 
наведено на рис. 1 [5].
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Рис. 1. Механізм аналізу та алгоритм прийняття маркетингових рішень  
на підприємстві щодо маркетингової інформаційної системи [5]

На сьогодні кожна компанія має маркетинговий (інформаційний) по-
тенціал. Мається на увазі оброблена і проаналізована інформація про макро- 
і мікросередовище підприємства. Для підтвердження цієї тези звернемося до 
моделі аналізу конкурентних сил Майкла Портера [8]. Слід зазначити, що в 
рамках цієї концепції найбільш явно простежується наявність критерію мар-
кетингової інформації:

– аналіз постачальників як власників важливих ресурсів для вироб-
ництва продукції, необхідно проводити, володіючи інформацією про їхню 
кількість, пропоновані ціни на сировину, умови угоди щодо рівня її ефек-
тивності тощо;

– ринкову владу споживачів оцінюють завдяки аналізу їхніх вимог до 
пропонованої компанією продукції та рівня чутливості до змін;
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– небезпеку з боку нових гравців ринку можливо мінімізувати, опе-
руючи найбільш актуальними відомостями про ситуацію на ринку;

– наявність знань про товари-субститути, їхню вартість і схильність 
споживачів до їх придбання дає перевагу компанії щодо регулювання ціно-
вої політики з урахуванням еластичності попиту;

– поліпшити власне становище серед існуючих учасників внутріш-
ньогалузевої конкуренції компанія може за рахунок інформації про те, які 
саме підходи ведення боротьби (цінові або нецінові) дадуть найбільш пози-
тивний ефект.

Автори Р. Лепа, Д. Солоха та С. Коверга [4], досліджуючи праці Ар-
тура А. Томпсона-мл. та А. Дж. Стрікленда, розробили концепцію, згідно 
з якою маркетинг-менеджер будь-якої компанії має самостійно формувати 
перелік характеристик, що можуть впливати на стан конкурентоспромож-
ності підприємства. При цьому метою маркетингових досліджень є пошук 
відомостей про репутацію продукції, що випускається, її якість, відмінні ха-
рактеристики, бренд та рівень інноваційності. Важливим аспектом також 
виступає ставлення споживача до товару і ступінь його лояльності. У пошу-
ковий проект також включають завдання із збору даних щодо виробничих 
можливостей компанії, наявності капіталу і витрат на випуск і реалізацію 
порівняно з конкурентами.

Актуалізуючи роль маркетингової інформації в процесі аналізу кон-
курентоспроможності компанії необхідно розглянути ще одну методику, за-
пропоновану вченим і маркетологом А.В. Федорченком [11].

Згідно з його підходом критерії конкурентоспроможності групу-
ються за окремими складовими елементами маркетингу: продукт, ціна, ре-
алізація і просування (маркетингові комунікації). Оцінці піддаються також 
загальні фінансові показники і ділова активність компанії. Ця методика ко-
рисна тим, що використовує для аналізу конкурентоспроможності компа-
нії інтегральний показник, який отримав назву «коефіцієнт маркетингового 
тестування конкурентоспроможності» (Кі). Кі визначається автором як сума 
коефіцієнтів ринкової частки, рівня цін, передпродажної підготовки, зміни 
обсягу продажу, доставки продукту для споживача, рекламної діяльності, 
використання зв’язків з громадськістю, використання персональних прода-
жів, поділена на загальну кількість показників (тобто на вісім) [11].

Компаніям слід контролювати рівень конкурентоспроможності това-
ру, який вони випускають, безперервно і на систематичній основі. Це по-
яснюється тим, що у виключно динамічному, сучасному ринковому серед-
овищі будь-яка компанія має вносити корективи у власну маркетингову 
стратегію водночас зі змінами товару, конкурентів і ринку в цілому. Саме 
тому слід дотримуватися тісної прив’язки до життєвого циклу товару, щоб 
своєчасно впроваджувати різні програми щодо його модернізації і вдоско-
налення.

На етапі впровадження товару на ринок, у першу чергу, необхідно 
визначити ту групу споживачів, які з найбільшою ймовірністю підготовле-
ні до здійснення купівлі. Потім важливо організувати програму інформу-
вання покупців про новий невідомий продукт, його властивості. На цьому 
етапі компаніям також важливо визначити найбільш вигідний і відповідний 
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час для випуску товару на ринок. Компанії-новатори отримують найбільші 
переваги, однак для реалізації цієї мети необхідно продумати стратегію за-
воювання ринку. Існує ряд помилок, що виникають в компанії, яка володіє 
неповною або недостовірною маркетинговою інформацією: вихід на ринок 
випереджає попит на пропонований товар; неправильне позиціонування; ви-
сокий рівень витрат, пов’язаних із розробленням продукту, і, як наслідок, 
нестача фінансових ресурсів для ведення конкурентної боротьби з метою 
утримання позиції новатора на ринку. Компанії-новатору важливо подба-
ти про власну фінансову стабільність. Сконцентрувати зусилля на розвитку 
стратегії управління, базованої на використанні конкурентних переваг.

На етапі зростання товар набуває популярності серед нових груп спо-
живачів, що збільшує обсяги його споживання. Прибуток компанії показує 
тенденцію до збільшення. Однак слід враховувати факт безперервної появи 
нових конкурентів на ринку, які пропонують продукцію, наділену новими 
властивостями, і яка, у свою чергу, може викликати істотний інтерес спожи-
вачів. Для того щоб продовжити етап зростання, перед маркетологами сто-
їть завдання щодо збору інформації з метою [7, 9, 11, 12]:

– поліпшення якості товару та зміцнення його позицій на ринку; 
– створення і впровадження модифікацій для розширення номенкла-

тури, асортименту;
– пошуку нових маркетингових каналів;
– проведення нової рекламної кампанії, спрямованої на стимулюван-

ня переваг; 
– вихід на нові сегменти ринку.
На наступному етапі – етапі зрілості − темпи зростання продажів то-

вару сповільнюються, прибуток досягає максимально високого значення і 
поступово починає знижуватися. Завдання відділу маркетингу – надати ке-
рівництву інформацію про те, як можна продовжити цей етап життєвого ци-
клу. При цьому існує кілька перевірених стратегій:

1. Модифікація ринку. Стратегія реалізується з метою збільшен-
ня можливостей просування «зрілої» торгової марки. Для цього необхідно 
збільшити кількість споживачів шляхом завоювання довіри нових покупців, 
які раніше не купували товар компанії або розглянути вихід на нові сегмен-
ти ринку.

2. Модифікація продукту. Ця стратегія спрямована на вдосконалення 
і поліпшення функціональних характеристик товару. Йдеться про створен-
ня нових властивостей, зміну зовнішнього оформлення, підвищення якості. 
Таким чином, компанії вдасться підвищити рівень лояльності колишніх спо-
живачів, а також залучити нових, для яких модифіковані властивості будуть 
виступати вирішальним фактором при придбанні продукту.

3. Модифікація маркетингових засобів. Стратегія спрямована на сти-
муляцію збуту шляхом зміни одного або декількох елементів маркетингу: 
ціни, реклами, способів просування і розподілу. Використовуючи модифіка-
ції маркетингових коштів, необхідно володіти інформацією про можливості 
додаткової стимуляції збуту.

На останньому етапі – етапі спаду − перед маркетологами, в першу 
чергу, постає завдання оцінки рівня попиту. Якщо результати дослідження 
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покажуть, що ще існує перспектива збуту товару на ринку, то доцільно буде 
залучити нові інвестиції для зміцнення позицій. Однак капіталовкладення 
слід спрямовувати тільки в ті сегменти, де присутні споживачі, які готові ку-
пувати товар. Система інвестування набуває виборчого характеру. Якщо в 
результаті дослідження маркетологи отримають інформацію про те, що об-
сяг попиту продовжує скорочуватися, доки не досягне мінімального значен-
ня, то для компанії найвигідніше буде вдатися до політики зниження цін 
пропорційно популярності продукту. Формування плану дій на етапі спаду 
також залежить від рівня привабливості галузі та конкурентоспроможнос-
ті компанії.

На будь-якому етапі життєвого циклу товару компаніям необхідно 
проводити пошук нових можливостей для створення додаткових конкурент-
них переваг. В умовах жорсткої конкуренції важливо продемонструвати спо-
живачу, що він отримає найбільшу цінність, купуючи товар конкретно тієї 
чи іншої компанії. У цьому аспекті під цінністю треба розуміти нові власти-
вості продукту [3]. І тільки за допомогою новаторства компанії здатні утри-
мувати конкурентну перевагу. Для компаній, які функціонують не тільки 
на вітчизняному, але і на зарубіжному ринку, важливо забезпечити процес 
впровадження нововведень шляхом передбачення потреб покупців. Щодо 
цієї проблематики автор Т.І. Яковенко в праці [12], розробив методику під-
тримки потенціалу конкурентоспроможності шляхом планування стратегії з 
урахуванням трьох важливих компетенцій:

– створення унікальності (перевага перед конкурентами);
– багатофункціональність;
– складність дублювання.
Побудова системи управління для реалізації цього підходу потребує 

інформаційного підкріплення даними і відомостями про внутрішні і зовніш-
ні фактори впливу на компанію.

Т.І. Яковенко пропонує розглядати зовнішні процеси як зв’язок ком-
панії з її оточенням, що забезпечує формування зовнішніх контактів [12]. 
Внутрішні компетенції мають бути спрямовані на задоволення існуючих 
споживчих запитів. Очевидно, що для цього необхідно оперувати марке-
тинговою інформацією, одержаною шляхом аналізу наявних даних у марке-
тинговій інформаційній системі або за допомогою проведення спеціального 
маркетингового дослідження.

Таким чином, проаналізувавши деякі підходи до визначення рівня 
конкурентоспроможності компанії за допомогою вивчення комплексних її 
показників, слід відзначити кілька важливих моментів. По-перше, представ-
лені концепції ґрунтуються на використанні маркетингових інформаційних 
технологій, які входять у різні складові елементи стратегії формування по-
літики компанії. По-друге, пропоновані методи оцінки конкурентоспромож-
ності базуються не тільки на комплексності та підсумовуванні одиничних 
коефіцієнтів, а й з урахуванням їх значущості (вагомості). Виходячи з цього, 
маркетингова інформація виступає всебічним системним елементом марке-
тингової політики компанії, який дозволяє проводити інтеграцію основних 
показників. Володіючи відомостями про ситуацію на ринку компанія може 
розраховувати на зміцнення своїх позицій.
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Висновки. Отже, на сьогоднішній день можна визначити ряд важ-
ливих тенденцій, які мають вплив на процес організації та проведення мар-
кетингового дослідження. По-перше, мова йде про зміни, які відбулися зі 
споживачами. Вони стали більш ретельно підходити до вибору того чи ін-
шого продукту. Якість відіграє вагому роль, тому що приносить споживаче-
ві певну цінність. Слід також зазначити безпрецедентний вплив глобалізації 
маркетингових інформаційних технологій на процес організації та прове-
дення маркетингового дослідження. Існуючі процеси цифровізації дозволя-
ють удосконалювати інструменти збору та обробки інформації. Аналіз да-
них можна проводити набагато швидше і ефективніше.

Очевидно, що володіння найновішою інформацією про зміни на рин-
ку (появу нових конкурентів, товарів-аналогів, зміну структури споживання, 
появу нових трендів тощо) надає компанії можливість бути першою, хто від-
реагує на це і використає у своїх інтересах. З цієї точки зору компанія отри-
мує інформаційну перевагу, яка дозволяє підвищити рівень конкурентоспро-
можності на ринку. Таким чином, маркетингові інформаційні теології здатні 
регулювати напрям діяльності будь-якого відділу компанії. При регулярно-
му отриманні необхідних даних компанія легко може вносити корективи в ді-
яльність з просування товару на ринку. При цьому такий товар здатний нести 
додаткову цінність для споживача, тому що буде задовольняти потреби, що 
виникають. Таким чином, актуальна ринкова інформація дозволяє не тільки 
мінімізувати ризики і загрози того, що товар не буде відповідати потребам по-
купця і ринку, але й підтримувати стабільне конкурентне становище на ринку.
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Статья посвящена исследованию влияния маркетинговых информационных тех-
нологий на конкурентоспособность предприятия, а также обоснованию необходимости 
внедрения информационных технологий в маркетинговую деятельность предприятия. 
Проанализированы два аспекта, с позиций которых можно рассматривать конкурентос-
пособность предприятия. Доказано, что использование маркетинговых информационных 
технологий является необходимым условием для повышения эффективности марке-
тинговой деятельности предприятия и его конкурентоспособности. Разработан меха-
низм анализа и алгоритм принятия маркетинговых решений на предприятии по отно-
шению к маркетинговой информационной системе. Предложенный алгоритм является 
базовым при формировании эффективной стратегии повышения конкурентоспособнос-
ти и управления маркетинговой информацией на предприятии. Сделан вывод о беспре-
цедентном влиянии глобализации маркетинговых информационных технологий на уро-
вень конкурентоспособности предприятия. 
Ключевые слова: маркетинговые информационные технологии, конкурентоспособ-
ность предприятия, маркетинг, информационная система.

The article is devoted the research of the impact of marketing information technologies on 
the competitiveness of the enterprise, as well as the rationale for the introduction of information 
technologies in the marketing activities of the enterprise. Two aspects from which positions 
it is possible to consider competitiveness of the enterprise are considered. It is proved that the 
use of marketing information technology is a prerequisite not only to improve the efficiency of 
marketing activities of the enterprise, as well as to improve competitiveness. The mechanism 
of analysis and algorithm of making marketing decisions in the enterprise in relation to the 
marketing information system. The developed algorithm is the basic in the formation of an 
effective strategy to improve competitiveness and management of marketing information in 
the enterprise. The conclusion is made about the unprecedented impact of globalization of 
marketing information technologies on the level of competitiveness of the enterprise. 
Key words: marketing information technologies, enterprise competitiveness, marketing, 
information system.
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