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Организация стабильного обеспечения на�
селения продуктами питания всегда являлась
важным направлением экономической полити�
ки России и ее регионов. Территориальной орга�
низацией взаимодействия спроса в лице насе�
ления и предложения в лице товаропроизводи�
телей продовольствия является региональный
продовольственный рынок. Сбалансированное
развитие региональных продовольственных
рынков является важным фактором повышения
обеспеченности населения продуктами питания,
формирования единого рыночного простран�
ства, достижения социальной стабильности.

В последнее время становится очевидным, что
традиционное использование маркетинговых
инструментов не может решить всех проблем,
встающих перед маркетологами в условиях совре�
менного информационного общества. Сегодня
специалисты убеждаются в том, что успешно су�
ществовать на рынке будут только те компании,
которые смогут интегрировать все свои маркетин�
говые информационные ресурсы в единую комп�
лексную систему. В настоящее время отличитель�
ной чертой многих современных предприятий
становится маркетинговое партнерство.

Основной целью маркетингового партнер�
ства является совместное продвижение произ�
водимой продукции и услуг. Необходимым ус�
ловием является обоюдная выгода сторон. При
этом каждая сторона находится в равном поло�
жении, но выполняет определенные обязаннос�
ти и рассчитывает на свой уровень прибыли.
Коммерческий успех предприятий во многом
определяется тем, насколько удачно выбраны
каналы реализации производимых товаров и
услуг, формы и методы сбыта, достаточны ли
ассортимент и уровень качества представляе�
мых услуг, сопровождающих реализацию това�
ров и услуг. Следует отметить, что только со�
гласованность всех маркетинговых коммуника�

ций в рамках единого маркетингового про�
странства позволит современному предприя�
тию успешно существовать на рынке.

Создание предприятиями интегрирован�
ной системы, основанной на взаимодополняе�
мости и согласованности, использовании взаи�
мовыгодных условиий деятельности, вовлече�
нии хозяйствующих субъектов в интеграцион�
ные процессы, требует формирования единого
маркетингового информационного простран�
ства посредством интегрирования комплекса
маркетинга, комплекса продвижения и комп�
лекса рыночного взаимодействия.

Основной задачей маркетолога на данный
момент является построение такой системы уп�
равления маркетингом, которая была бы способ�
на ежесекундно адаптироваться к новым усло�
виям в постоянно меняющемся информацион�
ном мире [2]. Именно поэтому наибольшее зна�
чение в организации маркетинга приобретает
выработка новых принципов построения систе�
мы маркетинговых информационных ресурсов
на всех уровнях и во всех областях деятельности.

Для регионов с четко выраженной аграрной
направленностью и развитым аграрно�промыш�
ленном комплексом, таких как Оренбургская
область, маркетинговая стратегия развития про�
довольственного рынка должна быть основана
на принципе самообеспечения населения продо�
вольствием. Реализация принципа самообеспче�
ния обусловливает необходимость согласования
интересов потребителей, то есть населения, и
местных производителей продуктов питания.
Эти вопросы особенно актуальны в условиях эко�
номического кризиса. Однако региональные
производители продовольствия ввиду отсут�
ствия средств на организацию маркетинга и ре�
ализацию маркетинговых стратегий не в состо�
янии самостоятельно решать большинство за�
дач, которые ставит перед ними рынок, поэтому
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зачастую продукция, произведенная в регионе,
не конкурентоспособна по сравнению с импорт�
ной или более популярной продукцией других
регионов. В этой ситуации основным субъектом
регулирования продовольственного рынка и
поддержки устойчивого развития местных про�
изводителей продовольственных товаров явля�
ются региональные органы власти.

Для стабилизации регионального рынка
продовольственных товаров как одного из важ�
нейших показателей качества жизни населения
региональным властям необходимо разрабаты�
вать и реализовывать эффективные маркетин�
говые стратегии развития продовольственного
рынка [4]. В современных условиях информа�
тизации общества и ресурсного дефицита ос�
новными направлениями по повышению эф�
фективности регулирования региональных
рынков должны стать: организация взаимовы�
годного сотрудничества региональных товаро�
производителей и организация информацион�
ной среды поддержки принятия маркетинговых
решений на уровне региона.

Информация, аккумулируемая в маркетин�
говом информационном пространстве регио�
нальных предприятий, должна являться ин�
формационным обеспечением принятия управ�
ленческих решений по регулированию продо�
вольственного рынка на уровне региональных
властей. Процесс принятия управленческих ре�
шений региональными органами власти харак�
теризуется сложностью реальных проблем. При
разработке комплекса программ развития ре�
гионального продовольственного рынка в ка�
честве основных этапов можно выделить ана�
лиз и прогноз состояния региона в будущем,
формирование и оценку сценариев социально�
экономического развития региона в зависимос�
ти от принимаемого решения.

Структура системы поддержки принятия
решений (СППР) маркетингового регулирова�
ния регионального продовольственного рынка
представляет собой совокупность взаимодей�
ствующих подсистем:

– мониторинга состояния регионального
продовольственного рынка;

– моделирования региона;
– сценарного прогнозирования;
– формирования выходных документов.
Для обеспечения информационно�анали�

тической поддержки деятельности региональ�
ных органов власти необходимо разработать
СППР, которая обеспечивала бы их своевремен�

ной и актуальной информацией о состоянии
региона, позволяла бы моделировать различ�
ные сценарии развития регионального продо�
вольственного рынка, представлять данные в
наиболее удобной для восприятия и анализа
форме. СППР должна содержать разнообраз�
ный аналитический инструментарий, позволя�
ющий анализировать имеющуюся в распоря�
жении специалиста или руководителя инфор�
мацию и на ее основе предвидеть последствия
принимаемых управленческих решений [5].

СППР для прогнозирования развития ре�
гионального продовольственного рынка обес�
печивает решение следующего комплекса задач:

– создание и ведение базы данных, а также
интеграция ее в централизованное хранилище
данных;

– повышение качества и оперативности
принятия управленческих решений на основе
использования аналитических и прогнозных
средств;

– проведение мониторинга, моделирования
и вариантного прогнозирования развития ре�
гионального продовольственного рынка;

– представление информации в табличном
и графическом виде;

– обеспечение целостности информацион�
ных ресурсов подсистем.

СППР обеспечивает доставку информации
из различных источников, консолидированное
хранение информации, управление передачей
данных, резервирование и восстановление дан�
ных, обмен информацией между подсистемами
СППР и устройствами хранения данных, управ�
ление потоками транзакций в процессе работы
системы [10]. Эта система включает: сервисное
оборудование, дисковые массивы, отдельные
технологические рабочие станции, серверы пе�
чати, внешние накопители, операционные сис�
темы, СУБД и другие программные средства,
обеспечивающие работоспособность, про�
граммную диагностику и управление техничес�
кими средствами.

Архитектура СППР представлена на ри�
сунке 1, при этом маркетинговое информаци�
онное пространство играет интегрирующую
роль при сборе и обработке информации, необ�
ходимой для принятия решений. Рассмотрим
представленную архитектуру более подробно.

Региональные предприятия перерабатыва�
ющей пищевой промышленности аккумулиру�
ют информационные потоки в информацион�
ных системах, построенных с учетом клиенто�
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риентрованного подхода. В случае предприя�
тий Оренбургской области сделан обоснован�
ный выбор CRM�системы MonitorCRM. В сис�
теме необходимая информация агрегируется по
определенным показателям и поступает:

– на региональный портал перерабатыва�
ющих предприятий пищевой промышленнос�
ти области, фактически объединяющий сайты
всех предприятий отрасли;

– в хранилище данных региональных пред�
приятий, расположенное на сервере органов ре�
гиональной власти.

Кроме того, на этом сервере должна суще�
ствовать специальная подсистема, позволяю�
щая аккумулировать информацию из внешних
источников.

Главная проблема при этом заключается в
том, что подобная информация является не�
структурированной, поэтому данная система
должна реализовывать функции аналитичес�
кой обработки текстов. Основным принципом
работы такой системы является автоматичес�
кая классификация потоков информации.

Система автоматически выделяет для груп�
пы слов понятия, и тексты классифицируются
именно по понятиям. Подобные системы при�
меняются там, где нужно выполнить первичный
анализ содержания потока новостных лент в
Интернете, автоматически выбрать именно тек�
сты, имеющие отношение к определенной теме,
и направить их на дальнейшую обработку [8].

Из описанной подсистемы информация
поступает в хранилище данных региональных
предприятий и в хранилище данных региональ�
ного уровня, в котором аккумулируются не толь�
ко данные по предприятиям, но и данные, ха�
рактеризующие факторы внешней среды и со�
стояние регионального продовольственного
рынка. На уровне обмена данными между хра�
нилищами маркетинговое информационное
пространство становится частью системы под�
держки принятия решений на региональном
уровне.

Для обработки информации из региональ�
ного хранилища могут быть использованы два
модуля – модуль оперативного анализа
(OLAP) и модуль экономико�математического
моделирования, позволяющий исследовать
прогнозируемое состояние рынка, сценарии
развития и т. п.

Для технической реализации предложен�
ной концепции СППР в настоящее время суще�
ствует множество готовых программных реше�
ний. В случае СППР регионального уровня ре�
комендуется использовать специализирован�
ные системы класса KDD (Knowledge Discovery
in Databases – добычи знаний из баз данных) и
Data Mining (добычи данных). Проанализиро�
вав доступные нам источники (Кацко и др.,
BaseGroup Labs), мы рекомендуем использо�
вать аналитическую платформу Deductor
(© BaseGroup Labs, г. Рязань), предназначен�

Рисунок 1. Архитектура СППР регионального уровня
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ную для создания законченных аналитических
решений [3].

Реализованные в Deductor технологии по�
зволяют на базе единой архитектуры пройти
все этапы построения аналитической системы,
от создания хранилища данных до автомати�
ческого подбора моделей и визуализации полу�
ченных результатов, в частности в виде OLAP�
кубов, таблиц, диаграмм, гистограмм, карт, гра�
фов и т. д.

Аналитическая платформа Deductor состо�
ит из трех компонентов:

1. Многомерного хранилища данных De�
ductor Warehouse.

2. Аналитического приложения Deductor
Studio.

3. Средства тиражирования знаний Deduc�
tor Viewer.

Deductor Warehouse – многомерное храни�
лище данных, аккумулирующее из разных источ�
ников всю необходимую для анализа предметной
области информацию. Использование единого
хранилища позволяет обеспечить непротиворе�
чивость данных, их централизованное хранение
и автоматически обеспечивает всю необходимую
поддержку процесса анализа данных. Deductor
Warehouse оптимизирован для решения именно
аналитических задач, что положительно сказы�
вается на скорости доступа к данным.

Deductor Studio – это программа, предназ�
наченная для анализа информации из различ�
ных источников данных. Она реализует функ�
ции импорта, обработки, визуализации и экс�
порта данных. Deductor Studio может функци�
онировать и без хранилища данных, получая
информацию из любых других источников, но
наиболее оптимальным является совместное
использование с Deductor Warehouse. В Deductor
Studio включен полный набор механизмов, по�
зволяющий получить информацию из произ�
вольного источника данных, в том числе и
1С:Бухгалтерии, провести весь цикл обработ�
ки (очистку, трансформацию данных, построе�
ние моделей), отобразить полученные резуль�
таты наиболее удобным образом (OLAP, диаг�
раммы, деревья…) и экспортировать результа�
ты на сторону.

Deductor Viewer – это облегченная версия
Deductor Studio, предназначенная для отобра�
жения построенных в Deductor Studio отчетов.
Она не включает в себя механизмов создания
сценариев, но обладает полноценными возмож�
ностями по их выполнению и визуализации ре�

зультатов. Deductor Viewer является средством
тиражирования знаний для конечных пользо�
вателей, которым не требуется знать механику
получения результатов или изменять способы
их получения. Хранилище данных Deductor
Warehouse – это специально организованная
база данных, ориентированная на решение за�
дач анализа данных и поддержки принятия ре�
шений, обеспечивающая максимально быстрый
и удобный доступ к информации. В процессе
принятия решений аналитик генерирует неко�
торые гипотезы. Для превращения этих гипо�
тез в законченные решения они должны быть
проверены [6]. Проверка гипотез осуществля�
ется на основании информации об анализируе�
мой предметной области. Как правило, наибо�
лее удобным способом представления такой
информации для человека является зависи�
мость между некоторыми параметрами. Напри�
мер, зависимость объемов продаж от региона,
времени, категории товара и т. п. Другим при�
мером может служить сезонность и цикличность
продаж определенных видов продукции, напри�
мер зависимость количества продаж произве�
денной продукции мясоперерабатывающих
предприятий от времени года, месяца и т. п.

В процессе анализа данных, поиска реше�
ний часто возникает необходимость в построе�
нии зависимостей между различными парамет�
рами. Кроме того, число таких параметров мо�
жет варьироваться в широких пределах. Тради�
ционные средства анализа, оперирующие дан�
ными, которые представлены в виде таблиц ре�
ляционной базы данных, не могут в полной мере
удовлетворить таким требованиям. Чаще всего
данные по различным параметрам анализируе�
мого процесса хранятся в разрозненных табли�
цах и нужно затратить немало времени, чтобы
свести их в единое целое. При этом увидеть зави�
симость между параметрами зачастую очень
сложно. В OLAP�системах разрозненная инфор�
мация представляется в виде многомерного куба,
которым можно легко манипулировать, извле�
кая срезами нужную информацию [7].

В предлагаемой концепции СППР в хра�
нилище данных региональных предприятий
могут быть включены следующие OLAP�кубы:

– динамика объемов продаж по ассортимен�
тным единицам;

– динамика производства продукции по ас�
сортиментным единицам;

– динамика взаимоотношений с клиента�
ми предприятий;
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– динамика взаимоотношений с поставщи�
ками;

– организация рекламных кампаний;
– прочее.
 Подробно остановимся на еще одной ком�

поненте маркетингового информационного
пространства – региональном портале местных
предприятий – участников продовольственно�
го рынка. Региональный портал интегрирует
доступ к информационным ресурсам предпри�
ятий.

В результате проведенного нами анализа
ассортимента продукции региональных перера�
батывающих предприятий пищевой промыш�
ленности установлено, что жители Оренбургс�
кой области оценивают его как широкий – 43,1%
опрошенных и средний – 51,9%. Из�за разнооб�
разия ассортиментных позиций товарной ли�
нии возникают проблемы с идентификацией
продукта при заказе и выборе его покупателем,
а также проблемы с восприятием продукта при
его потреблении. Для преодоления данных
трудностей в исследовании предлагается раз�
работка корпоративного портала в Интернете,
где будет находиться вся информация о произ�
водителях и выпускаемой ими продукции,
включая ассортиментный ряд изделий, их со�
став и примерные цены.

Основными целями рекламы производите�
лей продовольственных изделий в Интернете
являются: создание благоприятного имиджа
производителей и их продукции; обеспечение
доступности информации о производителях
или продукции для покупателей; реализация

всех возможностей представления информации
о товаре: ассортимент, состав продукции, ее
вкус, пищевые добавки, жирность, срок хране�
ния и многое другое [1].

Реклама в Интернете является новой и
очень эффективной при ее невысоких стоимос�
тях по сравнению с другими видами рекламы.
С помощью лежащих в основе Интернета ин�
теллектуальных технологий можно автомати�
чески отслеживать сведения о посетителях веб�
сайтов и на их основе делать выводы о том, ка�
кую рекламу можно предложить каждому кон�
кретному посетителю. На рисунке 2 представ�
лен эскиз сайта.

В левом верхнем углу страницы необходи�
мо разместить фирменный знак и эмблему пред�
приятия, в правом углу – название предприя�
тия. Ниже располагается название сайта пред�
приятия, а рядом адрес электронной почты.
Цифрами 1, 2, 3 обозначены места, которые не�
обходимо сделать в формате гипертекста, при
нажатии курсором на которые можно получить
дополнительную информацию. Например, при
нажатии курсором на текст «О предприятии»
можно получить информацию об основных ви�
дах деятельности предприятия, о его миссии, а
также краткую историческую справку. Далее
таким же образом можно получить информа�
цию о всех видах продукции, выпускаемых на
предприятии.

На сайте помимо информации о предпри�
ятии и важнейших характеристиках продук�
ции необходимо разместить качественные фо�
тографии и изображения продукции, добавить

анимацию, а также все необ�
ходимые ссылки внутри сай�
та, также можно разместить
фотографию руководителя
предприятия. Изменение и
доработку сайта следует до�
верить специалистам в об�
ласти программирования и
веб�дизайна[9]. Обновление
можно поручить сотрудни�
кам предприятий, которые
располагают всей информа�
цией, необходимой для ин�
формирования посетителей
сайта.

Корпоративный веб�
сервер является важнейшим
элементом любой реклам�
ной кампании, этот каналРисунок 2. Эскиз корпоративного сайта предприятий
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распространения информации о товарах и ус�
лугах становится таким же важным и незаме�
нимым для предприятия, как и другие. Инте�
рактивные узлы World Wide Web обеспечива�
ют своим пользователям, помимо всего проче�
го, доступ к подробной информации о продук�
те, а также предоставляют возможность запро�
сить дополнительные сведения, вступить в пе�
реписку по электронной почте. После разработ�
ки качественного и информативного сайта не�
обходимо зарегистрироваться в тематических
веб�каталогах и разместить в них ссылки на
сайт, поскольку потребители вряд ли доверяют
баннерной рекламе.
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Таким образом, разработанный сайт для
производителей продовольственных товаров
сможет подробно проинформировать гораздо
более широкий круг потенциальных клиентов
о продукции и самих производителях, что су�
щественно повлияет на установление положи�
тельного имиджа предприятий, облегчит выбор
нужного товара из широкого ассортиментного
ряда, тем самым увеличит объем продаж про�
дукции. Еще одно достоинство данного мероп�
риятия в том, что производители могут следить
за количеством человек, посетивших их сайт, и
узнать, какая продукция пользуется большим
спросом у населения.
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The concept of marketing information space as the source of information providing of making administrative

decisions
 The authors proposed the concept of marketing information space as the source of information providing of

making administrative decisions by the regulation of the activity of regional enterprises, participants in the sale
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