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В статье рассматривается системный подход в организации процесса контроля маркетинга, что позволяет обеспечить
взаимодействие элементов системы. В работе определен круг задач принимаемых маркетинговых решений, указаны
причины, лежащие в основе принимаемых маркетинговых решений. Значительное внимание в организации контроля
маркетинговой деятельности уделяется: информационному обеспечению, формированию моделей процесса контроля,
системе структуры элементов контроля, соподчиненности целей и задач. Сформулированы базовые принципы контроля
маркетинговой деятельности.

Ключевые слова: контроль маркетинговой деятельности; маркетинговые решения; коммерческая деятельность; марке�
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Взаимодействие элементов си:

стемы контроля маркетинговой

деятельности проявляется через

их влияние друг на друга. Так,

определение цели позволяет

сформировать задачи для ее до:

стижения, совокупность задач

дает возможность выбрать субъек:

та, который способен их решить,

а также выделить необходимые

объекты и ряд функций для раз:

граничения последних. Определе:

ние объектов влечет за собой вы:

бор необходимого инструмента:

рия, то есть применимых к данным

объектам способов, приемов, тех:

ники контроля. Результаты тако:

го выбора обобщаются в конт:

рольной информации, состав, по:

рядок обобщения и реализации

которой подчинены основной

цели. Информационное обеспече:

ние организации контроля марке:

тинговой деятельности представ:

лено на рисунке 1 [1].

Для формирования системы

контроля маркетинговой деятель:

ности используются процессные

модели. Это позволяет улучшить

показатели коммерческой дея:

тельности. Однако недостатком

существующих моделей является

отсутствие систематизации. Мар:

кетинг позволяет определить

приоритетные направления дея:

тельности, выбрать наиболее

привлекательный рыночный сег:

мент. Систематизация организа:

ции маркетинговой деятельности

вносит элементы плановости и си:

стемности в разработку и реали:

зацию маркетинговых решений.

Маркетинговые решения фоку:

сируют круг задач предприятия,

к которым можно отнести:

♦ мониторинг рынка, оценку сла:

бых и сильных сторон деятель:

ности;
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Система внутренней информации – это совокупность 
данных, возникающих на предприятии: 
- бухгалтерская отчетность;  
- статистическая отчетность; 
- оперативная отчетность; 
-текущая производственная информация; 
- научно-техническая информация. 

Система маркетинговой информации – это информация, 
получаемая в результате проведения исследований 
конкретных направлений маркетинговой деятельности: 
- анализ параметров рынка и его освоения конкурентами; 
- изучение тенденций деловой активности партнеров; 
- изучение политики цен и способов продвижения товаров; 
- исследование реакции потребителей и конкурентов на 
новые товары; 
- краткосрочное и долгосрочное прогнозирование объемов 
реализации товаров. 

Система внешней информации – это сведения о состоянии 
внешней среды предприятия: 
- периодические и специальные издания; 
- статистические сборники; 
- конъюнктурные обзоры коммерческих организаций; 
- информация, полученная по результатам посещения 
выставок, конференций, проведения переговоров и деловых 
встреч. 

Рис. 1. Организация контроля маркетинговой деятельности


