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Реалізація ідеї превентивної маркетингової політики дозволила уявити роль та місце маркетингової політики в
системі розвитку промислового підприємства, яка включає такі елементи: підсистема простору політики управління
підприємством; підсистема формування маркетингової політики підприємства; підсистема планування розвитку
підприємства; підсистема інформаційного забезпечення реалізації маркетингової політики; підсистема зворотного
зв'язку у разі реалізації маркетингової політики.

Доведено, що в процесі формування та розвитку маркетингової політики передбачається здійснити аналіз та
облік факторів зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства, що зумовили виникнення відхилення, в такій
послідовності: визначення значущих внутрішніх і зовнішніх чинників; виявлення залежностей між факторами; аналіз
можливого впливу факторів в процесі діяльності; аналіз відхилень на предмет їх обумовленості;

Обгрунтовано інформаційноBаналітичне забезпечення маркетингової політики підприємства.

Іmplementation of preventive marketing policy allowed seeing the role and place of marketing policy in the
development system of an industrial enterprise, which includes the following elements: enterprise management policy
space subsystem; enterprise marketing policy formation subsystem; enterprise development planning subsystem;
marketing policy informational implementation subsystem; feedback subsystem at marketing policy implementation.

It has been proved that during marketing policy formation and development the analysis and review of an enterprise
external and internal environment factors, which have resulted in a deviation, shall be performed in the following order:
determination of significant internal and external factors; detection of dependencies between factors; analysis of possible
factors impact in the process of activity; analysis of deviations for their dependence.

It is grounded that input values of the marketing system, setting targets and parameters of its functioning are on the
one hand, information about the state of the market, in other words, external environment of the organization functioning,
and on the other hand — information about potential possibilities of the enterprise itself, in other words the external
environment of the marketing system.

It has been defined that managing subsystem is a combination of an enterprise marketing policy formation and
development processes. Managed subsystem is a hierarchical structure of a corresponding organizational structure of an
enterprise.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Задача вибору мети маркетингової полі#

тики розв'язується окремо за кожною торго#
вельною маркою або за окремими задачами
використання нематеріальних активів (збіль#
шення частки ринку, підвищення доданої вар#
тості торговельної марки та ін.). Щоб опти#
мально пов'язати централізований і децент#
ралізований механізми управління, необхід#
но мати інформаційно#аналітичне забезпе#
чення маркетингової політики, яке суттєво
впливає на реалізацію бізнес#процесів, і

Informational and analytical provision of marketing policy of an enterprise has been grounded. Informational
provision subsystem includes the combination of interdependent subsystems: enterprise recording subsystem,
requirements subsystem and reporting subsystem, which covers all enterprise activity spheres in all functional directions
as well as ensures collection and registration of various data incoming from a number of external and internal information
sources.

Ключові слова: маркетингова політика, інформація, забезпечення, керуюча система, орга5
нізаційна структура.

Key words: marketing policy, information, provision, managing system, organizational structure.

отже, і на досягнення головної мети підприє#
мства.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідженням сутності інформаційно#ана#
літичного забезпечення маркетингової політи#
ки займались такі вчені, як Григорчук Т., Дзинь#
ко Т., Лук'янець Т., Примак Т., Савчук А., Сол#
нцева Г., Степаненко О., та інші. Їхні праці міс#
тять багатий теоретичний матеріал, однак ди#
намічне маркетингове та інформаційне середо#

Рис. 1. Алгоритм формування маркетингової політики промислового підприємства
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вище вимагає проведення подальших дослід#
жень.

МЕТА СТАТТІ
Мета статті — обгрунтування інформацій#

но#аналітичного забезпечення маркетингової
політики підприємства.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Організація робіт по реалізації стратегії
формування та розвитку маркетингової політи#
ки підприємства є створенням умов для вико#
нання робіт працівниками усіх рівнів, забезпе#
чення їх зацікавленості, розробку механізмів
інтеграції, узгодженості і взаємодії служб
підприємства. Узгодженість у роботі усіх рівнів
підприємства досягається завдяки налагоджен#
ню раціональних зв'язків між ними.

Маркетингова політики на рівні розширено#
го циклу управління допускає напрям, узгод#
ження зусиль працівників усіх підрозділів
підприємства по реалізації стратегії формуван#
ня та розвитку маркетингової політики під#
приємства [1; 2, с. 125]. Алгоритм реалізації
маркетингової політики наведено на рисунку 1.

Складною проблемою оптимального управ#
ління є проблема агрегації та дезагрегації оцін#
ки ефективності управління маркетинговою
політикою. На вищих рівнях ієрархічної систе#
ми обсяги продажів, частка ринку, масштаби
застосування різних способів просування тор#
говельних марок у процесі вирішення задач
одержують оцінки для укрупнених наборів
(атрибутів) близьких за характером ресурсів [3,
с. 148; 4, с. 85]. У міру переходу до нижніх рівнів
вони повинні деталізувати — дезагрегуватися.

Позитивно впливає тут та обставина, що
агреговані показники мають значну сферу
стійкості, і тому зміна локальних задач у пев#
них межах при деталізації плану використан#
ня і розвитку бренду не вимагає перегляду стра#
тегічного плану вищого рівня. Водночас вини#
кає складна проблема впорядкування економ#
ічних відносин між елементами системи управ#
ління маркетинговою політикою, що знахо#
дяться на різних рівнях ієрархії управління.

На основі оптимального плану в межах за#
даних верхнім рівнем обмежень у ресурсах і
відповідно до локального критерію ефектив#
ності елементи нижніх рівнів самі приймають
рішення про найдоцільніші способи й інстру#
менти управління маркетинговою політикою. У
разі, коли децентралізація управління марке#
тинговою політикою здійснюється шляхом
формування незалежних підрозділів локальний
критерій показує, який приріст вносить цей
підрозділ і об'єкт управління (торговельна мар#
ка) у величину загального критерію ефектив#
ності за рахунок проведених цим підрозділом
заходів, що викликали зміну кількісних і якіс#
них показників функціонування даної торго#
вельної марки.

Графічне відображення взаємозалежності
реалізації плану розвитку підприємства з пла#
ном розвитку маркетингової політики підприє#
мства наведено на рисунку 2.

Існуючі на сьогодні в таких компаніях
організаційні структури управління не дозво#
ляють адекватно реагувати на структурні зміни
в нематеріальних активах підприємства, оскіль#
ки функції з управління нематеріальними ак#
тивами розмиті між різними підрозділами, а
бренд#менеджери займаються передусім про#

Рис. 2. Послідовність реалізації маркетингової політики підприємства
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суванням торговельних марок, за які вони
відповідають.

Інтеграція системи управління маркетинго#
вою політикою до організаційної структури
управління компанією, що працює на ринку,
дозволить реалізувати застосування принципів
системного підходу до управління нематеріаль#
ними активами підприємства, оптимізувати
бренд#портфель, витрати на створення, виве#
дення на ринок і просування торговельних ма#
рок, оперативно відслідковувати ефективність
використання нематеріальних активів, що за#
безпечить збільшення загальної частки ком#
панії і максимізацію чистого доходу.

Підсистема мережного планування бізнес#
процесів. Розробка оптимального плану бізнес#
процесів розвитку промислового підприємства
здійснюється з використанням методів мереже#
вого планування і управління [5, с. 96]. Систе#
ма управління підприємством дає можливість
здійснити перетворення бізнес#процесів роз#
витку промислового підприємства в мережеву
модель, яка наочно представляє і забезпечує
логічний взаємозв'язок і тимчасові параметри
всіх бізнес#процесів розвитку підприємства.

Підсистема інформаційно#аналітичного за#
безпечення формування та реалізації марке#
тингової політики промислового підприємства.

Основне завдання управління — координа#
ція діяльності підрозділів для найбільш ефек#
тивного їх використання за рішенням стратег#
ічних, тактичних і поточних завдань підприєм#
ства [6, с. 22]. Цьому повинні сприяти високий
професіоналізм співробітників, широка інфор#
маційна підтримка аналізу стану і тенденцій

розвитку, компетентність у прийнятті страте#
гічних і тактичних рішень, планування і коор#
динація діяльності підрозділів для досягнення
загальних цілей. Управління бізнес#процесами
вимагає комплексного розгляду як зовнішніх,
так і внутрішніх факторів. Формування інфор#
маційно#аналітичної підсистеми формування
та розвитку маркетингової політики необхід#
но для аналізу поточного стану і перспектив
розвитку, обліку невизначеності в ситуаціях
загострення конкурентного середовища.

Інформаційна підтримка менеджменту по#
винна не тільки забезпечувати керівництво
інформацією про поточний стан справ, а й про#
гнозувати наслідки тих чи інших змін внутріш#
нього або зовнішнього середовища.

Метою розробки підсистеми інформаційно#
аналітичного забезпечення є формування ін#
формаційної та аналітичної підсистеми [7, с.
69]. Структуру інформаційно#аналітичного за#
безпечення наведено на рисунку 3.

Підсистема інформаційного забезпечення
включає сукупність взаємопов'язаних підсис#
тем: облікову підсистему підприємства, підси#
стему вимог і підсистему звітності, яка охоп#
лює всі сфери діяльності підприємства за всіма
функціональними напрямками і забезпечує збір
і облік різних даних, що надходять від велико#
го числа зовнішніх і внутрішніх джерел інфор#
мації.

Формування підсистеми зворотного зв'яз#
ку та контролю над реалізацією маркетингової
політики.

До числа найважливіших завдань підсистеми
контролю належать: контроль за ходом реалі#

Рис. 3. Структура інформаційноRаналітичного забезпечення маркетингової політики
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зації плану розвитку, встановлення відхилень,
аналіз причин, що викликали відхилення, вироб#
лення коректующих заходів. Підсистема зворот#
ного зв'язку та контролю над реалізацією мар#
кетингової політики включена в систему регулю#
вання, яка реалізує функції управління. Аналіз
ефективності зворотного зв'язку здійснюється на
предмет того, чи розробляються на підприємстві
альтернативні варіанти управлінських рішень
щодо усунення відхилень і зміни оперативних
планів, чи існує можливість і чи здійснюється вне#
сення коригувань у стратегічні плани.

Аналіз системи аналітичних показників і
зафіксованих алгоритмів їх розрахунку (з ви#
користанням первинної інформаційної бази
спостереження і методів фінансового аналізу)
відображає фактичні результати досягнення
передбачених кількісних стандартів контролю,
які повинні чітко відповідати визначеній сис#
темі показників.

ВИСНОВКИ
Порівняння результатів діяльності (аналітич#

ний аналіз) поточного стану підприємства з ре#
зультатами превентивної маркетингової політики
дозволяє виявити відхилення від планових зна#
чень, виявити причини їх виникнення та вплива#
ють фактори. Це дозволяє здійснити розробку
сукупності альтернативних варіантів управлінсь#
ких рішень з усунення відхилень, регулювання опе#
ративних планів, спрямованих на подолання не#
гативних тенденцій у поточній діяльності підприє#
мства і використання сприятливих факторів, спря#
мованих на реалізацію стратегічних цілей підприє#
мства у доступній для огляду перспективі, внесен#
ня коригувань у стратегічне планування.
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