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Информационно-аналитическое обеспечение процесса принятия управленческих решений требует глубокой 
проработки маркетинговых составляющих. Это обусловлено не только спецификой изменения конкурентных полей 
и предпочтений клиентов, но и необходимостью оценки элементов на каждом уровне среды функционирования 
предприятия. Новизна предлагаемого подхода заключается в инструментальном охвате всех уровней среды функ-
ционирования предприятия, выделении значимых информационных потоков, отражении спектра результирующих 
моделей, а также в выявлении возможных направлений дальнейшего применения полученных результатов.
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Information and analytical support for the process of making managerial decisions requires a deep study of marketing 
components. This is due not only to changing competition and customer preferences, but also to the need to evaluate the 
elements at each level of the operating environment. The novelty of the proposed approach is determined by the instru-
mental coverage of all levels of the functioning environment with the identification of significant information flows and 
the reflection of the spectrum of resulting models, as well as the identification of possible directions for further application 
of the results obtained.
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Введение
Важность построения систем маркетингового анализа обусловлена трансформацией конкурентных 

полей, а также сильным влиянием различных трендов (технических, технологических, социальных 
и др.) на модели поведения клиентов и компаний. В таких условиях игроки рынка, которые регулярно 
используют процедуры маркетинговой аналитики и применяют системный подход к сбору и анализу 
маркетинговой информации, способны увидеть новые возможности и актуальные направления раз-
вития компании, а также своевременно отследить и оценить воздействие на нее негативных факторов. 
Получение оперативных сведений о рыночной ситуации, их регулярные и системные мониторинг 
и исследование лежат в основе эффективного и успешного функционирования современных компаний 
в ситуации жесткой конкуренции и быстрых изменений. В связи с этим пересмотр существующих под-
ходов к формированию систем маркетингового анализа, определение и изучение элементов, требующих 
корректировки (оптимизация, модернизация, улучшение), на основе системного подхода представляют 
особую актуальность, обладают теоретической и практической значимостью.

Сегодня маркетинг рассматривается как важный компонент процесса принятия управленческих 
решений. Это определяет необходимость адаптации существующего аналитического инструментария 
к постоянно изменяющимся внешним условиям и его интеграции в разработанные системы стратеги-
ческого маркетинга, особенно на фоне высокого уровня динамичности и подвижности составляющих 
каждого уровня среды функционирования предприятия1.

Потребность в разработке системы информационно-аналитического обеспечения процессов и про-
цедур стратегического маркетингового планирования обусловлена не только ростом числа трендов, 
усилением конкурентных полей и изменением моделей поведения клиентов. Для предприятий инфор-
мационно-аналитическое обеспечение является основой для разработки действий по выходу на внешние 
рынки, создания новых продуктов и услуг, составления бизнес-планов и формирования маркетинговой 
стратегии. Вместе с тем с точки зрения оперативного плана информационно-аналитическое обеспечение 
позволяет осуществлять текущий контроль. 

Специалисты изучают процедуры маркетингового планирования, в том числе составляющие марке-
тинговой стратегии, с позиции их структуры, важности и последовательности выполнения работ. Наи-
более распространенными являются модели SOSTAC [1], ROSIER [2], APIC [3], Malcolm McDonald simple 
planning approach [4], RABOSTIC [5] и QSPM [6; 7]. Каждая из моделей детально отражает процедуры 
стратегического маркетингового планирования, включая аналитический блок процедур (исследования, 
ситуационный и маркетинговый анализ), находящийся на первом этапе оценки текущей ситуации. Уче-
ные и практики справедливо подчеркивают, что в рамках системного подхода данный этап, как основа 
для дальнейшего принятия управленческих решений, имеет чрезвычайную важность [8–12]. Однако, 
несмотря на обилие разработанного инструментария, прослеживается необходимость в обновлении 
аналитических инструментов и порядка их применения, усилении системы информационного обеспе-
чения, расширении спектра связей между элементами модели, а также в увеличении направлений ис-
пользования собираемых и анализируемых данных. Таким образом, существует актуальная потребность 
в пересмотре состава процедур сбора и толкования информации, предназначенной для маркетингового 
анализа, на основе системного подхода.

Основная часть
Вопросам построения систем маркетингового анализа как важного элемента системы стратегического 

маркетингового планирования посвящено множество теоретических и практических работ. За последние 
годы данной теме стало уделяться все больше внимания по причине серьезных изменений в поведении 
всех игроков рынка. Сформированные подходы к построению систем маркетингового анализа вобра-
ли в себя достижения маркетинговой науки и стратегического менеджмента. С их помощью можно 
рассмотреть значительное количество элементов, влияющих на поведение компаний на рынке. Среди 
современных способов сбора информации особую актуальность приобретают подходы, указывающие 
на необходимость количественной оценки подобных элементов. Так, к элементам, выделяемым для ис-
следования и анализа, Ф. Котлер и К. Л. Келлер относят микросреду (фирма, поставщики, посредники, 
клиенты, конкуренты, контактные аудитории) и макросреду предприятия [8], Н. А. Казакова – рыноч-
ное окружение, внутреннюю среду, степень конкурентоспособности, ценовую и товарную политику 
предприя тия [13], М. В. Мельник и С. Е. Егорова – макросреду, микросреду, комплекс маркетинга 

1Root cause analysis [Electronic resource]. URL: https://www.pwc.com/gx/en/issues/crisis-solutions/root-cause-analysis.html 
(date of access: 12.03.2021). 
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и специфику хозяйственной деятельности предприятия [14], И. С. Березин – макросреду предприятия, 
рынок, компанию, товар, бренд, цену и особенности продвижения товаров и услуг [15], а Д. В. Тюрин – 
макросреду, микросреду, мезосреду, международную и внутреннюю среду предприятия [16].

В результате обзора современных концепций можно заключить, что системный подход к применению 
процедур маркетингового анализа базируется на изучении маркетинговой среды предприятия в единстве 
и взаимосвязи факторов внутренней и внешней среды предприятия на микро-, мезо- и макроуровне. 
Каждый уровень среды функционирования предприятия значительно влияет на его маркетинговую дея-
тельность и, как следствие, не только на положение компании на рынке, но и на ее результативность. 
В соответствии с системным подходом к маркетинговой аналитике необходимо рассмотреть структуру 
каждого уровня среды функционирования предприятия. В качестве информационной основы выпол-
няемых работ выступают маркетинговые исследования. 

При формировании аналитического инструментария, который используется для характеристики 
каждого уровня среды функционирования предприятия, целесообразно оценивать применяемые ме-
тоды, так как результаты анализа должны быть обоснованными и значимыми. Релевантной в данном 
случае является модель FAROUT ( future orientation, accuracy, resource efficiency, objectivity, usefulness, 
timeliness), в соответствии с которой каждый аналитический инструмент рассматривается с позиции 
ориентированности на будущее, точности, ресурсной эффективности, объективности, полезности 
и своевременности [17, с. 46]. 

Исследование структуры каждого уровня среды функционирования предприятия представляется 
важным, так как напрямую определяет выбор необходимого аналитического инструментария. Для опи-
сания структуры каждого уровня среды функционирования предприятия ученые используют не только 
универсальные характеристики и составляющие, но и значимые для конкретной компании элементы, 
учитывающие особенности ее деятельности.

Исходя из результатов анализа существующих научных подходов и практического исследовательского 
опыта, наиболее подходящим видится формат представления среды функционирования предприятия, 
отражающий структуру каждого ее уровня, характеристики информации, необходимой для изуче- 
ния, а также степень важности получения этих сведений в дальнейшей работе.

Н. С. Отварухина и В. Р. Веснин рассматривают структуру внутренней среды предприятия через такие 
элементы, как специфика производства товаров и услуг, финансовая, кадровая и логистическая политика, 
характеристики информации, особенности учета, планирования, контроля и руководства [18]. Между 
тем Н. А. Казакова трактует структуру внутренней среды предприятия через подсистемы организации: 
через ее научно-исследовательскую работу, компоненты производства товаров и услуг, особенности 
менеджмента, маркетинга, финансов предприятия, а также через специфику поведения его персона-
ла [13]. Для анализа внутренних, т. е. управляемых, элементов Ф. Котлер и К. Л. Келлер предлагают 
четыре группы составляющих: маркетинг, финансы, специфику производства и особенности органи-
зации [8, с. 71], что может быть рассмотрено через маркетинг, менеджмент, производство и ресурсы. 

Дискуссии вызывает наполнение микросреды предприятия. Например, М. В. Мельник и С. Е. Его-
рова в этом отношении рассматривают товарный рынок, рынок сырья, а также специфику поведения 
посредников и конкурентов [14], а И. С. Березин – рынок и его структуру, особенности конкурен- 
ции, специфику поведения клиентов и их сегментации [15]. С развитием маркетинговой науки подходы 
специалистов стали характеризоваться включением бόльшего количества составляющих в структуру 
микросреды предприятия. На современном этапе она оценивается при помощи таких элементов, как 
рынок, клиенты, конкуренты, поставщики и стейкхолдеры. Это требует применения более широкого 
спектра методов сбора и анализа информации, инструментов, маркетинговых метрик.

Микросреда предприятия отличается высокой степенью подвижности, что обусловлено наличием 
немалого числа игроков в ней. Кроме того, исследованию и анализу микросреды предприятия уделяется 
особое внимание из-за значительного количества субъектов, непосредственно влияющих на функцио-
нирование компании (клиенты, конкуренты, поставщики, контрагенты и др.) и требующих полных 
и точных сведений в динамике для принятия управленческих решений.

Структура микросреды предприятия включает рынок и его элементы (товарная, ценовая, коммуника-
ционная, дистрибуционная составляющие), а также клиентов (покупатели и потребители), конкурентов 
(прямые и косвенные), поставщиков и стейкхолдеров. По мнению Н. С. Отварухиной и В. Р. Веснина, 
к параметрам рынка, необходимым для анализа, относятся его структура, число и относительные размеры 
организаций-участников, реальная и потенциальная емкость, продуктовые и территориальные границы, 
темп роста, привлекательность, конкурентные силы, острота конкуренции, эластичность спроса, слож-
ность входа в него и выхода из него, особенности поведения потребителей, а также товарная, ценовая, 
дистрибуционная и коммуникационная составляющие [18]. Между тем другие специалисты исследуют  
в этом отношении сегменты клиентов (с точки зрения уровня их удовлетворенности и лояльности, с учетом  
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карты пути клиента), конкурентов (прямые и косвенные), поставщиков и стейкхолдеров (внутренние 
(сотрудники, собственники) и внешние (государственные учреждения, лидеры мнений, партнеры и т. д.) 
заинтересованные лица) [19; 20].

В научных работах много внимания уделяется отраслевому анализу. К его параметрам относятся 
степень привлекательности отрасли (уровень спроса, перспективы развития, вероятность появления 
новых игроков, производственные мощности, потребность в ресурсах и их доступность, применяемые 
технологии и др.), число и размеры ее основных игроков, тип (монополизированная или немонопо-
лизированная), география (расположение предприятий), используемые технологии и фаза зрелости 
[18, с. 144; 21].

Обзор современных подходов свидетельствует о том, что структура макросреды предприятия ин-
терпретируется по-разному. Например, И. С. Березин выделяет ее политико-правовые, экономические, 
демографические и географические составляющие, подчеркивая их важность с точки зрения воздей-
ствия на маркетинг [15], а Н. А. Казакова выделяет природную, демографическую, экономическую, 
технологическую, культурную и политико-правовую среды [13]. В процессе оценки эффективности 
маркетинговой деятельности, разработки стратегии обязателен учет всех элементов и уровней макро-
среды предприятия, так как на маркетинг напрямую влияют все ее составляющие [15].

В результате эволюции научной мысли представления о группах факторов макросреды предприятия 
претерпели изменения. Так, число факторов увеличилось за счет включения в структуру макросреды 
предприятия рыночной, экологической и информационной составляющих, а также за счет выделения 
политической и законодательной составляющих [22]. Дополнение моделей оценками не только раз-
личных временных интервалов (t и t + 3), но и разных уровней макросреды предприятия (локальный, 
национальный и глобальный (модель LoNG )) дает возможность получить полную и точную информацию.

Анализ и систематизация современных теоретических подходов и совмещение их с актуальными 
прикладными запросами об источниках и характеристиках необходимых сведений, степени их при-
менимости в дальнейшей аналитической работе компаний позволяют представить структуру среды 
функционирования предприятия с учетом ее информационного наполнения (рис. 1).

Представленный подход является основой не только для установления структуры каждого уровня 
среды функционирования предприятия и последующего наполнения его аналитическим инструмен-
тарием, но и для выделения характеристик необходимости информационного обеспечения. Благодаря 
этому формируется оптимальный информационно-аналитический поток.

Исследования показали, что классический вариант анализа представляет собой движение от ма-
кро- или микросреды предприятия к внутренней среде предприятия для определения свободных ниш 
и разработки планов по их освоению [11; 23; 24]. Следует отметить, что эта последовательность мо-
жет изменяться в зависимости от целей исследования. Например, в процессе формирования системы 
стратегического маркетингового анализа значительное количество преимуществ будет получено при 
движении от внутренней среды предприятия (для понимания ее состояния и выявления проблем- 
ных составляющих) к макро- или микросреде предприятия в целях поиска свободных (относительно 
свободных) ниш, создания (корректировки) конкурентных преимуществ, формализации планов и разра- 
ботки стратегий компании. Оба пути предлагаются как возможные и напрямую зависят от наличия отлажен- 
ной системы стратегического анализа для возможности его применения на практике. 

Формирование системы маркетингового анализа невозможно без информационной платформы – 
постоянно действующего инструмента, позволяющего получить необходимые сведения для выполне-
ния аналитических работ на каждом уровне среды функционирования предприятия. Авторская схема 
информационной платформы включает все уровни среды функционирования предприятия (объекты 
исследования), методы исследований (инструментальное подкрепление), комплекс маркетинга (состав-
ляющие маркетингового инструментария), а также направления сбора данных (рис. 2). Эта схема дает 
возможность представить комплекс маркетинга в качестве объектно ориентированных составляющих 
для сбора и анализа информации по всем уровням среды функционирования предприятия в целях 
получения различных сведений о том, кто покупает и использует, что приобретается и применяется 
(продукт, услуга, бренд и др.) и т. д.

По мнению ученых, в процессе формирования системы информационного обеспечения для каждого 
уровня среды функционирования предприятия следует учитывать пользователей собираемой информа-
ции, отражать направления применения собираемой информации и частоту обращения к ней, преду-
сматривать процедуры экономической оценки эффективности собираемых данных [12].

Структурно каждый раздел системы информационного обеспечения может быть описан с точки зрения 
уровня среды функционирования предприятия и частоты выполнения исследовательско-аналитических 
работ, особенностей входного информационного потока, необходимого для анализа пространства, струк-
туры пространства, а также с точки зрения аналитического инструментария (рис. 3). 
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Аналитические инструменты и модели, частота анализа зависят от специфики компании, ее размера, 
принадлежности к конкретной отрасли и условий функционирования на рынке. Оптимальная частота 
проведения исследовательско-аналитических работ определяется уровнем и масштабом управленческих 
задач, решаемых перед подготовкой тактических и стратегических планов на следующие временные 
интервалы или при необходимости формирования и реализации планов в целях разработки новых 
продуктов, выхода на внешние рынки (часть тактических и стратегических планов). Входной инфор-
мационный поток обусловливает оптимальную методологию исследований. Структура пространства 
указывает на важные составляющие, которые являются объектами для сбора данных и последующего их 
изучения. Аналитический инструментарий составляют инструменты, применяемые на рассматриваемом 
уровне среды функционирования предприятия для анализа собранной информации и формулирования 
выводов о текущей ситуации.

Входной информационный поток обеспечивает систему элементов каждого уровня среды функцио-
нирования предприятия необходимыми сведениями для выполнения аналитических работ. Выходной 
информационный поток связывает собранные и проанализированные данные со следующими элемен-
тами, в результате чего формируются сводные модели.

Цели изучения внутренней среды предприятия – качественная характеристика и количественная 
оценка текущей ситуации внутри действующего бизнеса для понимания того, как и насколько действен-
но используются ресурсы компании, корректировки недостаточно развитых составляющих, выявления 
сильных элементов, а также для установления уровня клиентоориентированности и клиентоцентрич-
ности компании, измерения степени эффективности ее маркетинговой деятельности.

Теоретики и практики детально рассмотрели эволюцию представлений о внутренней среде предприя-
тия, в структуре которой не всегда выделялись маркетинговые составляющие [25; 26]. На современном 
этапе развития бизнеса маркетинговая ориентированность предприятия в значительной мере определяет 
его успех на рынке, что, безусловно, требует серьезного внимания. Кроме того, постепенный переход 
компаний на инструментарий маркетинга взаимоотношений обусловливает потребность в оценке уровня 
клиентоориентированности и клиентоцентричности компании для дальнейшего их совершенствования 
и развития, получения конкурентных преимуществ.

Информационное обеспечение базируется на необходимости сбора данных, используемых в ана-
литических процедурах. Безусловно, в анализе внутренней среды предприятия применяется большое 
количество данных учетных систем (CRM, ERP), содержащих информацию о состоянии (и различных 
показателях) внутренних маркетинговых элементов. Методология исследования внутренней среды пред-
приятия подразумевает активное использование таких технологий, как интервью и опрос (в том числе 
экспертный), что вызвано потребностью в сборе качественных и количественных данных о текущей 
ситуации от сотрудников и экспертов не только для проведения маркетингового аудита и оценки уров-
ня клиентоориентированности и клиентоцентричности компании, но и для формирования различных 
моделей стратегического анализа.

Выбор аналитического инструментария для анализа составляющих внутренней среды предприятия 
определяется стремлением получить информацию о состоянии ресурсов компании, ее сильных и слабых 
сторонах, балансе или дисбалансе составляющих внутренней среды предприятия, степени его клиенто-
ориентированности и др. Эти сведения важны для понимания необходимости воздействия на внутренние 
элементы для достижения поставленных целей, повышения уровня конкурентоспособности компании 
в краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной перспективе, а также в целях осознания возможности 
или невозможности реализации поставленных планов. 

Классический инструментарий стратегического анализа, активно применяемый в системе марке-
тингового анализа (с выделением маркетинговой составляющей), в основном базируется на моделях 
7S McKinsey, VRIO и SNW. Данные инструменты позволяют собрать необходимые сведения о внутрен-
ней среде предприятия, подтвердить выводы о его маркетинговой и рыночной ориентированности, 
подкрепить или опровергнуть текущий уровень клиентоориентированности и клиентоцентрично- 
сти, оперативно сформулировать составляющие маркетинговой стратегии, определить причины успеха 
или неуспеха реализации текущих маркетинговых планов. Важно подчеркнуть, что между рассматривае-
мыми инструментами существуют тесные взаимосвязи, определяемые не только последовательностью 
выполнения исследовательско-аналитических работ, но и характером сведений, наполняющих каждый 
этап анализа.

Собираемые и изучаемые данные являются информационной основой анализа и применяются в про-
цессе работы с различными аналитическими моделями (табл. 1).

Предлагаемый комплекс удобен, так как позволяет включить аналитический инструментарий в ло-
гическую цепочку применения моделей и инструментов. Элементы могут добавляться, изменяться, тем 
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самым создавать необходимую последовательность, зависящую от отрасли, рынка, вида конкуренции 
и типа компании.

На первом этапе анализа внутренней среды предприятия целесообразно исследовать состояние 
существующего расширенного комплекса маркетинг-микса (7Р), что обусловлено потребностью в фор-
мировании маркетингового информационно-аналитического потока. Порядок применения рассматри-
ваемых аналитических моделей определяется постепенной передачей собираемых данных о состоянии 
внутренней среды предприятия от интерпретации результатов маркетингового аудита через оценку уровня 
клиентоориентированности компании и моделей стратегического анализа до изучения эффективности 
маркетинговой деятельности компании. 

Особенности применения аналитических инструментов для анализа внутренней среды предприятия 
заключаются в максимизации количественных оценок по результатам исследования с использованием 
каждого инструмента. Например, на современном этапе применение модели 7S McKinsey требует не 
только описания рассматриваемых элементов, но и их оценки, а также установления характера влияния 
элементов друг на друга [36]. Между тем модель SNW, помимо суммарной оценки, предполагает также 
учет взвешенных промежуточных итогов при разделении составляющих анализа на группы.

Кроме того, выделение маркетинговой составляющей во внутренней среде предприятия возможно 
на основе оценки уровня клиентоориентированности и клиентоцентричности компании, степени ее 
маркетинговой ориентированности. Как было отмечено, рост информированности клиентов, изменение 
параметров конкурентного поля вызывают у компании необходимость усиления внимания к внутримар-
кетинговым аспектам. Это достигается за счет применения описываемых инструментов, формулирования 
списка просчетов и недостатков, планирования работ по совершенствованию деятельности компании.

Основные цели анализа микросреды предприятия – сбор и интерпретация информации о текущем 
состоянии ближайшего окружения компании, понимание силы и направления воздействия на компанию 
каждого ее элемента. Эволюция процессов изучения микросреды предприятия демонстрирует вклю-
чение в ее структуру расширенных вариантов сегментации клиентов, карт пути клиента, учет влияния 
на компанию стейкхолдеров, а также активное применение систем маркетинговых метрик. Это обу-
словлено не только развитием научной мысли в области понимания структуры микросреды предприя- 
тия и факторов, воздействующих на ее элементы, но и расширением возможностей сбора информации 
и аналитического инструментария.

Информационное обеспечение составляющих микросреды предприятия содержит весь спектр ис-
следовательского инструментария (кабинетные и полевые исследования), при этом делается акцент на 
сборе клиентских и конкурентных сведений, принимается во внимание состав микросреды предприятия, 
широкий перечень аналитических моделей. Порядок применения аналитического инструментария опре-
деляется необходимостью последовательного рассмотрения общерыночных составляющих (компоненты 
структуры рынка раскрываются по товарным, сбытовым, коммуникационным и дистрибуционным ха-
рактеристикам), дополняется взвешенным и детальным анализом конкурентов и сегментов клиентов на 
рынке (с учетом описания карт пути клиента), оценкой силы влияния стейкхолдеров и формированием 
системы маркетинговых метрик (табл. 2).

Многие специалисты отмечают важность маркетинговых метрик, отражают различные способы их 
формирования, указывают на необходимость применения системного подхода2 [12]. Анализ показал 
целесообразность формирования периодической системы маркетинговые метрик на базе структурного 
подхода3. В основе предлагаемого подхода лежат маркетинговые метрики, необходимые для анализа 
каждого уровня среды функционирования предприятия: внутренней среды (использование метрик 
внутреннего маркетинга), микросреды (оценка рыночных факторов, исследование клиентского и кон-
курентного поля), мезосреды (изучение роли маркетинговых составляющих в отраслевом развитии) 
и макросреды (характеристика рыночных (глобальных) элементов). Последовательность применения 
маркетинговых метрик, базирующаяся на расширенном комплексе маркетинг-миксе, учитывает воз-
можность и необходимость оценки динамических изменений рассматриваемых составляющих. Процесс 
формирования периодической системы маркетинговых метрик охватывает все уровни среды функцио-
нирования предприятия. 

В мезосреду предприятия входят компании, производящие схожую продукцию. Целью изучения этого 
уровня среды функционирования предприятия является получение информации о степени перспектив-
ности и прибыльности рассматриваемой отрасли, а также о ее ключевых факторах успеха и движущих 
силах. Представления об аналитическом инструментарии, необходимом для анализа мезосреды пред-

2Porter M. E. The five competitive forces that shape strategy [Electronic resource]. URL: https://hbr.org/2008/01/the-five-com-
petitive-forces-that-shape-strategy (date of access: 20.03.2021).

3Ibid.
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приятия, развивались долгое время. Сегодня он расширяется за счет включения в существующие модели 
дополнительных компонентов, при этом роль маркетинговых составляющих увеличивается. 

К особенностям применения аналитических инструментов для анализа мезосреды предприятия от-
носится активное использование результатов кабинетных исследований для отраслевого анализа на раз- 
личных временных интервалах, в том числе сбор и изучение данных по отраслям-субститутам – от-
раслям, ближайшим к рассматривае мой отрасли. Кроме того, активно применяются экспертные опросы 
в целях формирования моделей количественной оценки влиятельности сил и измерения степени при-
влекательности рассматриваемой отрасли. 

Последовательность применения аналитического инструментария определяется необходимостью 
получения полного представления об отраслевой структуре, фазе жизненного цикла, используемых 
технологиях. В результате оценивается влиятельность сил, складывающихся в отрасли (в расширенном 
до семи элементов варианте), и формируется карта стратегических групп, отражающая конкурентные 
позиции и интенсивность соперничества (табл. 3).

На данном уровне среды функционирования предприятия маркетинговые составляющие анализи-
руются с точки зрения роли маркетинга в отрасли и их функции в ключевых факторах успеха и движу-
щих силах отрасли. Этим обусловлено применение моделей Портера, которые на современном этапе 
включают изучение влияния маркетинговых составляющих (например, брендинга) на эффективность 
компаний в отрасли.

Целями исследования групп факторов макросреды предприятия являются получение информации, 
характеристика внешних неконтролируемых факторов, направления и динамики их изменений, фик-
сация появляющихся тренд-сигналов и трендов, оценка их текущего и прогнозируемого воздействия.

Анализ публикаций, посвященных изучению составляющих макросреды предприятия, например, 
на основе моделей PEST и GETS с ограниченным для рассмотрения числом факторов, свидетельствует 
о необходимости дополнения существующих характеристик, усложнения аналитического аппарата, 
увеличения числа составляющих анализа за счет постоянного расширения их спектра и роста влияния 
на разные уровни макросреды предприятия (локальный, национальный и глобальный (модель LoNG)).

Информационное обеспечение составляющих анализа макросреды предприятия основывается на вто-
ричной информации о состоянии каждого уровня среды функционирования предприятия, инструментах для 
поиска тренд-сигналов и трендов. В этом отношении целесообразно применять первичную информацию, 
полученную в ходе экспертных интервью. Ее результаты являются базой для выполнения расчетов по 
моделям оценки групп факторов макросреды предприятия в текущем и будущем временных интервалах.

Последовательность применения аналитического инструментария определяется необходимостью 
оценки характера и направления текущего влияния групп факторов макросреды предприятия на ком-
панию (табл. 4), а также дальнейшего сбора информации о тренд-сигналах (вероятности и скорости их 
трансформации в тренды) и трендах на различных уровнях макросреды предприятия (по модели LoNG). 
Одной из важных составляющих применения моделей оценки групп факторов макросреды предпри-
ятия является не только изучение особенностей их фактического влияния на рассматриваемый объект 
в периоде t, но и формирование информационного поля о характере и направлении воздействия групп 
факторов макросреды предприятия на компанию во временном интервале t + 3. 

На данном уровне среды функционирования предприятия маркетинговые составляющие служат для 
изучения особенностей влияния рыночных факторов на компании, моделей поведения игроков рынка, 
специфики технологических и технических трансформаций маркетинговой деятельности, факта на-
личия или отсутствия, степени важности, роли и скорости различных тенденций, напрямую связанных 
с переменами в поведенческих составляющих, изменением глобальных сегментов на разных уровнях 
макросреды предприятия.

Информация, собранная и проанализированная по уровням среды функционирования предприятия, 
выступает в качестве основы для формирования результирующих (итоговых) моделей стратегического 
маркетингового анализа. Это позволяет отразить собранные данные в удобных для применения форматах 
в целях их использования в информационной поддержке управленческих решений (табл. 5).

Например, причиной применения на данном этапе ряда несвойственных для маркетингового анализа 
моделей BMC и VPC является серьезный рост конкурентной среды, требующей обязательного учета 
маркетинговых составляющих в процессе формирования рыночного предложения. Это, в свою очередь, 
невозможно без глубокой проработки всех маркетинговых составляющих на основе информационного 
обеспечения, анализа и построения промежуточных моделей. 

Использование предлагаемого сводного аналитического инструментария позволяет получить полную 
информацию о состоянии каждого уровня среды функционирования предприятия, не только их описать, 
но и оценить, а также выделить направления силы влияния.
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Т а б л и ц а  1

Инструментарий анализа состояния внутренней среды предприятия
Ta b l e  1

Tools for analysing the state of the internal environment of the enterprise

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

7Р Изучение маркетинго вого комплекса 
компании Б. Х. Бумс,  М. Дж. Битнер (1981)

Товар (product), цена (price), место (place), продвижение (promotion), 
участники (participants) (персонал (personnel)), атмосфера (physical 
evidence), процесс (process)

Характеристика элементов маркетингового 
комплекса компании

Маркетинговый 
аудит Контроль за системой маркетинга В. Дрыл (2018)

Маркетинговые процессы, маркетинговые стратегии, маркетинг-
микс, организация маркетинга, уровни среды функционирования 
предприятия

Оценка состояния системы маркетинга

Ключевые  
компетенции

Развитие способностей и навыков для 
создания новых продуктов (услуг) Г. Хамель, C. K. Прахалад (1994) Профессиональные знания и навыки, ключевые технологии, си-

стемы управления, уровень организационной культуры Перечень ключевых компетенций 

Индекс MRI
Внутренние исследования для оцен-
ки уровня клиентоориентированности 
компании

Л. Браун, С. Браун (2014) Векторы корпоративной культуры Индекс клиентоориентированности ком-
пании

7S McKinsey
Исследование эффективности внутрен-
них элементов компании в реализации 
маркетинговой стратегии

Р. Х. Уотерман, П. Дж. Томас, М. Р. Филлипс (1980)
Ключевые внутренние элементы: стратегия (strategy), структура 
(structure), системы (systems), стиль (style), персонал (staff), ком-
петенции (skills) 

Перечень неэффективных составляющих

VRIO Анализ ресурсов компании Дж. Бэйми (1991) Ресурсы компании: ценность (value), редкость (rarity), трудность 
имитации (imitability), организация (organisation) Оценка ресурсов компании

SNW
Интегральная качест венная оценка пози-
ций внутренней среды предприятия от-
носительно среднерыночного состояния

Э. Г. Чурлей (2013), Н. А. Казакова (2016) Маркетинг, менеджмент, производство, ресурсы Оценка качества и количества сильных  
и слабых сторон предприя тия

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций4 [13; 27–36].

Т а б л и ц а  2
Инструментарий анализа состояния микросреды предприятия

Ta b l e  2

Tools for analysing the state of the microenvironment of the enterprise

Инструмент  Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

Рынок Отражение параметров рынка Н. С. Отварухина, В. Р. Веснин (2019) Структура рынка, число и относительные размеры его участни-
ков (HHI, CR), реальная и потенциальная емкость, продуктовые 
и территориальные границы, темп роста, привлекательность, 
конкурентные силы, острота конкуренции, эластичность спроса, 
сложность входа в него и выхода из него, особенности поведения 
потребителей, структура (товарная, ценовая, дистрибуционная 
и коммуникационная составляющие)

Характеристика параметров рынка в ди-
намике

Конкурентный 
анализ + метод
«3 доли» + EST

Формирование графика, схемы власти 
конку рентов Д. А. Аакер (1988) Ключевые факторы успеха конкурентов Взвешенная оценка конкурентной силы

Сегментация
рынка, модели 
AIO, VALS, LOV, 
XYZ, STP

Описание и расчет сегментов рынка, 
анализ их привлекательности, позицио-
нирования 

У. Р. Смит (1956), Ф. Котлер (2015), Д. Р. Ле- 
манн (2005), В. Штраус (1997)

Критерии сегментации рынка, модели психографического сегмен-
тирования, целевые сегменты, позиционирование Сегменты рынка и их параметры

CJM Описание опыта взаи модействия кли-
ента и компании OxfordSM (2016) Этапы пути клиента Определение пути клиента и оценка уровня 

его удовлетворенности

Матрица Менделоу Оценка силы влияния стейкхолдеров 
на компанию О. Л. Менделоу (1991) Оценка уровня влиятельности и заинтересованности стейкхолдеров Формирование перечня стейкхолдеров 

и установление силы их влия тельности
Маркетинговые
метрики

Формирование системы маркетинговых 
метрик П. В. Фэррис  (2006), Э. Г. Чурлей (2013) Взаимосвязь элементов внутренней среды предприятия и элементов 

микросреды предприятия 
Выделение групп маркетинговых метрик, 
их оценка

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций [8; 12; 18; 37–46].

4Kotler P., Gregor W. T., Rodgers W. H. 3rd. The marketing audit comes of age [Electronic resource]. URL: https://sloanreview.
mit.edu/article/the-marketing-audit-comes-of-age (date of access: 14.03.2022) ; Hamel G., Prahalad C. K. Competing for the future

[Electronic resource]. URL: https://hbr.org/1994/07/competing-for-the-future (date of access: 15.03.2022).
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Т а б л и ц а  1

Инструментарий анализа состояния внутренней среды предприятия
Ta b l e  1

Tools for analysing the state of the internal environment of the enterprise

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

7Р Изучение маркетинго вого комплекса 
компании Б. Х. Бумс,  М. Дж. Битнер (1981)

Товар (product), цена (price), место (place), продвижение (promotion), 
участники (participants) (персонал (personnel)), атмосфера (physical 
evidence), процесс (process)

Характеристика элементов маркетингового 
комплекса компании

Маркетинговый 
аудит Контроль за системой маркетинга В. Дрыл (2018)

Маркетинговые процессы, маркетинговые стратегии, маркетинг-
микс, организация маркетинга, уровни среды функционирования 
предприятия

Оценка состояния системы маркетинга

Ключевые  
компетенции

Развитие способностей и навыков для 
создания новых продуктов (услуг) Г. Хамель, C. K. Прахалад (1994) Профессиональные знания и навыки, ключевые технологии, си-

стемы управления, уровень организационной культуры Перечень ключевых компетенций 

Индекс MRI
Внутренние исследования для оцен-
ки уровня клиентоориентированности 
компании

Л. Браун, С. Браун (2014) Векторы корпоративной культуры Индекс клиентоориентированности ком-
пании

7S McKinsey
Исследование эффективности внутрен-
них элементов компании в реализации 
маркетинговой стратегии

Р. Х. Уотерман, П. Дж. Томас, М. Р. Филлипс (1980)
Ключевые внутренние элементы: стратегия (strategy), структура 
(structure), системы (systems), стиль (style), персонал (staff), ком-
петенции (skills) 

Перечень неэффективных составляющих

VRIO Анализ ресурсов компании Дж. Бэйми (1991) Ресурсы компании: ценность (value), редкость (rarity), трудность 
имитации (imitability), организация (organisation) Оценка ресурсов компании

SNW
Интегральная качест венная оценка пози-
ций внутренней среды предприятия от-
носительно среднерыночного состояния

Э. Г. Чурлей (2013), Н. А. Казакова (2016) Маркетинг, менеджмент, производство, ресурсы Оценка качества и количества сильных  
и слабых сторон предприя тия

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций4 [13; 27–36].

Т а б л и ц а  2
Инструментарий анализа состояния микросреды предприятия

Ta b l e  2

Tools for analysing the state of the microenvironment of the enterprise

Инструмент  Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

Рынок Отражение параметров рынка Н. С. Отварухина, В. Р. Веснин (2019) Структура рынка, число и относительные размеры его участни-
ков (HHI, CR), реальная и потенциальная емкость, продуктовые 
и территориальные границы, темп роста, привлекательность, 
конкурентные силы, острота конкуренции, эластичность спроса, 
сложность входа в него и выхода из него, особенности поведения 
потребителей, структура (товарная, ценовая, дистрибуционная 
и коммуникационная составляющие)

Характеристика параметров рынка в ди-
намике

Конкурентный 
анализ + метод
«3 доли» + EST

Формирование графика, схемы власти 
конку рентов Д. А. Аакер (1988) Ключевые факторы успеха конкурентов Взвешенная оценка конкурентной силы

Сегментация
рынка, модели 
AIO, VALS, LOV, 
XYZ, STP

Описание и расчет сегментов рынка, 
анализ их привлекательности, позицио-
нирования 

У. Р. Смит (1956), Ф. Котлер (2015), Д. Р. Ле- 
манн (2005), В. Штраус (1997)

Критерии сегментации рынка, модели психографического сегмен-
тирования, целевые сегменты, позиционирование Сегменты рынка и их параметры

CJM Описание опыта взаи модействия кли-
ента и компании OxfordSM (2016) Этапы пути клиента Определение пути клиента и оценка уровня 

его удовлетворенности

Матрица Менделоу Оценка силы влияния стейкхолдеров 
на компанию О. Л. Менделоу (1991) Оценка уровня влиятельности и заинтересованности стейкхолдеров Формирование перечня стейкхолдеров 

и установление силы их влия тельности
Маркетинговые
метрики

Формирование системы маркетинговых 
метрик П. В. Фэррис  (2006), Э. Г. Чурлей (2013) Взаимосвязь элементов внутренней среды предприятия и элементов 

микросреды предприятия 
Выделение групп маркетинговых метрик, 
их оценка

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций [8; 12; 18; 37–46].

4Kotler P., Gregor W. T., Rodgers W. H. 3rd. The marketing audit comes of age [Electronic resource]. URL: https://sloanreview.
mit.edu/article/the-marketing-audit-comes-of-age (date of access: 14.03.2022) ; Hamel G., Prahalad C. K. Competing for the future

[Electronic resource]. URL: https://hbr.org/1994/07/competing-for-the-future (date of access: 15.03.2022).
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Т а б л и ц а  3

Инструментарий анализа состояния мезосреды предприятия
Ta b l e  3

Tools for analysing the state of the mesoenvironment of the enterprise

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

Отраслевой анализ Анализ перспективности и прибыль-
ности отрасли

Л. В. Рой (2010),  Н. С. Отварухина (2019) Привлекательность отрасли (уровень спроса, перспективы раз-
вития, вероятность появления новых игроков, производственные 
мощности, потребность в ресурсах и их доступность, применяемые 
технологии и др.), число и размеры основных игроков, тип отрасли 
(монополизированная, немонополизированная), география (распо-
ложение предприя тий), используемые технологии, фаза зрелости

Оценка состояния отрасли

Анализ по модели 
5 сил + 2

Анализ привлекательности отрасли M. Портер (2008), Р. Грант (2008) Особенности конкурентной борьбы между игроками отрасли, 
вероятность появления новых игроков, субститутов, специфика 
рыночной власти потребителей, поставщиков, комплементарные 
товары и инновации

Оценка силы влияния по модели 5 сил + 2 

Карта стратегических 
групп

Изучение компаний, имеющих схожие 
конкурентные подходы и стратегические 
позиции

М. С. Хант,  К. Фляйшер (1972) Конкурентные позиции, интенсивность соперничества Формирование конкурентных групп и от-
ражение силы их влияния

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций5 [17; 18; 21; 26].
Т а б л и ц а  4

Инструментарий анализа состояния макросреды предприятия

Ta b l e  4

Tools for analysing the state of the macroenvironment of the enterprise

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

TEMPLES + I + LoNG Исследование и анализ групп факторов 
мак росреды предприятия, масштаба их 
влияния на компанию

Э. Г. Чурлей (2011) Технологические, экономические, рыночные, политические, законо-
дательные, экологические, социальные, информационные факторы 
макросреды предприя тия, масштаб их влияния на компанию

Оценка направления и силы влияния групп 
факторов макросреды предприятия на ком-
панию

AIRWARDS Исследование и анализ трендов Э. Г. Чурлей (2021) Тренд-сигналы и тренды на разных уровнях и в различных группах Оценка направления и силы влияния трендов 
и тренд-сигналов на компанию

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций [22; 47].

Т а б л и ц а  5
Инструментарий сводных моделей

Ta b l e  5
Consolidated models toolkit

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

Модель продукт – ры-
нок 

Анализ продуктово-рыночных комби-
наций и поиск направлений для роста 
компании

И. Ансофф (1957),  А. Стейкер, И. Альтшул-
лер (2011)

Продуктовые и рыночные сегменты новых и старых направлений, 
конкурентное поле, тренды

Характеристика и оценка продуктовых 
и рыночных сочетаний, доходности и силы 
конкурентного поля

SWOT Сводный анализ Х. Вейрих (1982) Сильные и слабые стороны внутренней среды компании, возмож-
ности и угрозы внешней среды компании

Соотношение сильных и слабых сторон вну-
тренней и внешней среды компании

BMC Формирование шаблона бизнес-модели А. Остервальдер, Ю. Пинье (2010) Потребительские сегменты, ценностные предложения, каналы 
сбыта, отношения с клиентами, потоки доходов, ключевые ресурсы, 
виды деятельности и партнеры, структура издержек

Бизнес-модель проекта с обоснованным за-
полнением элементов

VPC Формирование ценностного предло-
жения

А. Остервальдер, Ю. Пинье (2014) Сегменты клиентов и продуктовые предложения Обоснованное ценностное предложение

Стратегическая канва
blue ocean

Создание спроса на новом рынке Ким В. Чан, Р. Моборн (2005) Модель 4 действий, стратегическая канва Элементы для конкурентной отстройки

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций [48–53].

5Porter M. E. The five competitive forces that shape strategy [Electronic resource]. URL: https://hbr.org/2008/01/the-five-com petitive-forces-that-shape-strategy (date of access: 20.03.2022).
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Т а б л и ц а  3

Инструментарий анализа состояния мезосреды предприятия
Ta b l e  3

Tools for analysing the state of the mesoenvironment of the enterprise

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

Отраслевой анализ Анализ перспективности и прибыль-
ности отрасли

Л. В. Рой (2010),  Н. С. Отварухина (2019) Привлекательность отрасли (уровень спроса, перспективы раз-
вития, вероятность появления новых игроков, производственные 
мощности, потребность в ресурсах и их доступность, применяемые 
технологии и др.), число и размеры основных игроков, тип отрасли 
(монополизированная, немонополизированная), география (распо-
ложение предприя тий), используемые технологии, фаза зрелости

Оценка состояния отрасли

Анализ по модели 
5 сил + 2

Анализ привлекательности отрасли M. Портер (2008), Р. Грант (2008) Особенности конкурентной борьбы между игроками отрасли, 
вероятность появления новых игроков, субститутов, специфика 
рыночной власти потребителей, поставщиков, комплементарные 
товары и инновации

Оценка силы влияния по модели 5 сил + 2 

Карта стратегических 
групп

Изучение компаний, имеющих схожие 
конкурентные подходы и стратегические 
позиции

М. С. Хант,  К. Фляйшер (1972) Конкурентные позиции, интенсивность соперничества Формирование конкурентных групп и от-
ражение силы их влияния

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций5 [17; 18; 21; 26].
Т а б л и ц а  4

Инструментарий анализа состояния макросреды предприятия

Ta b l e  4

Tools for analysing the state of the macroenvironment of the enterprise

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

TEMPLES + I + LoNG Исследование и анализ групп факторов 
мак росреды предприятия, масштаба их 
влияния на компанию

Э. Г. Чурлей (2011) Технологические, экономические, рыночные, политические, законо-
дательные, экологические, социальные, информационные факторы 
макросреды предприя тия, масштаб их влияния на компанию

Оценка направления и силы влияния групп 
факторов макросреды предприятия на ком-
панию

AIRWARDS Исследование и анализ трендов Э. Г. Чурлей (2021) Тренд-сигналы и тренды на разных уровнях и в различных группах Оценка направления и силы влияния трендов 
и тренд-сигналов на компанию

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций [22; 47].

Т а б л и ц а  5
Инструментарий сводных моделей

Ta b l e  5
Consolidated models toolkit

Инструмент Идея Автор модели (год создания) Рассматриваемые элементы Результат

Модель продукт – ры-
нок 

Анализ продуктово-рыночных комби-
наций и поиск направлений для роста 
компании

И. Ансофф (1957),  А. Стейкер, И. Альтшул-
лер (2011)

Продуктовые и рыночные сегменты новых и старых направлений, 
конкурентное поле, тренды

Характеристика и оценка продуктовых 
и рыночных сочетаний, доходности и силы 
конкурентного поля

SWOT Сводный анализ Х. Вейрих (1982) Сильные и слабые стороны внутренней среды компании, возмож-
ности и угрозы внешней среды компании

Соотношение сильных и слабых сторон вну-
тренней и внешней среды компании

BMC Формирование шаблона бизнес-модели А. Остервальдер, Ю. Пинье (2010) Потребительские сегменты, ценностные предложения, каналы 
сбыта, отношения с клиентами, потоки доходов, ключевые ресурсы, 
виды деятельности и партнеры, структура издержек

Бизнес-модель проекта с обоснованным за-
полнением элементов

VPC Формирование ценностного предло-
жения

А. Остервальдер, Ю. Пинье (2014) Сегменты клиентов и продуктовые предложения Обоснованное ценностное предложение

Стратегическая канва
blue ocean

Создание спроса на новом рынке Ким В. Чан, Р. Моборн (2005) Модель 4 действий, стратегическая канва Элементы для конкурентной отстройки

П р и м е ч а н и е. Разработано на основе публикаций [48–53].

5Porter M. E. The five competitive forces that shape strategy [Electronic resource]. URL: https://hbr.org/2008/01/the-five-com petitive-forces-that-shape-strategy (date of access: 20.03.2022).



76

Журнал Белорусского государственного университета. Экономика. 2022;2:64–80

Ри
с.

 4
. К

он
це

пт
уа

ль
на

я 
мо

де
ль

 и
нф

ор
ма

ци
он

но
-а

на
ли

ти
че

ск
ог

о 
об

ес
пе

че
ни

я 
 

ст
ра

те
ги

че
ск

ог
о 

ма
рк

ет
ин

го
во

го
 а

на
ли

за
Fi

g.
 4

. C
on

ce
pt

ua
l m

od
el

 o
f i

nf
or

m
at

io
n 

an
d 

an
al

yt
ic

al
 su

pp
or

t  
fo

r s
tra

te
gi

c 
m

ar
ke

tin
g 

an
al

ys
is



77

Journal of the Belarusian State University. Economics. 2022;2:64–80

По результатам проведенных исследований было установлено, что существующие концептуальные 
подходы6 [7; 13; 18] требуют совершенствования в связи с обновлением элементов структуры каждого 
уровня среды функционирования предприятия, выделением необходимых для применения аналитических 
подходов. Например, предложенный подход7 имеет хорошие визуальные компоненты, что позволяет 
рассмотреть все уровни среды функционирования предприятия и отразить необходимый аналитический 
инструментарий. В то же время следует отметить ряд ограничений данной двумерной модели. Так, не 
визуализирован информационный поток, наполняющий рассматриваемый аналитический инструмента-
рий. Проведенные исследования и практическое применение модели доказали потребность в расширении 
спектра используемого аналитического инструментария для отражения более точного результата, а суще-
ственным дополнением рассматриваемой модели является необходимость демонстрации взаимосвязей 
между составляющими информационного обеспечения уровневого анализа среды функционирования 
предприятия. Это послужило основой для доработки существующего инструментария и выделения 
нового подхода к представлению концептуальной схемы в трехмерном формате.45

Необходимость расширения спектра исследовательских и аналитических инструментов зависит от 
фазы жизненного цикла компании, уровня ее развития, отраслевых особенностей и нюансов макро-
экономического влияния. Представленный на рис. 4 инструментарий является авторским вариантом 
модели информационно-аналитического обеспечения систем и процедур стратегического маркетин-
гового анализа. Подробное описание концептуального подхода включает предложенное ранее раз-
деление среды функционирования предприятия на четыре уровня: макросреду, мезосреду, микросре- 
ду и внутреннюю среду. Каждый уровень исследуется с точки зрения четырех составляющих: ком-
понентов и частоты их изучения, направления информационного обеспечения (на основе вторичной 
и первичной информации), структуры и аналитического инструментария. 

Новизна предлагаемого подхода заключается в одновременном рассмотрении аналитического ин-
струментария для всех уровней среды функционирования предприятия, отражении информационных 
потоков, установлении взаимосвязей между элементами и характера их влияния друг на друга, а также во 
включении моделей, распределенных по уровням среды функционирования предприятия. Связи между 
элементами разных уровней среды функционирования предприятия осуществляются через системы ин-
формационного обеспечения для применения полученных в ходе анализа результатов в сводных моделях. 

Безусловно, стоит учитывать наличие взаимосвязей и взаимовлияния между используемыми инстру-
ментами. Весь рассматриваемый аналитический инструментарий, имеющий значительное количество 
элементов, требует дополнительного изучения и описания информационных потоков. Проведенные ис-
следования показали необходимый для каждого уровня среды функционирования предприятия спектр 
подходов и перечень моделей, а также обозначили направления дальнейших разработок. 

Предлагаемый подход закрывает обнаруженный недостаток в существующих информационно-ана-
литических моделях и открывает возможности для генерации обоснованных управленческих решений 
на основе комплексного информационно-аналитического обеспечения системы стратегического мар-
кетингового анализа с применением современного инструментария.

Заключение
Особенностью предлагаемого подхода является четкое разделение аналитического инструментария 

по уровням среды функционирования предприятия. Этот универсальный инструмент позволяет собрать 
данные, проанализировать ситуацию для формулирования планов решения различных задач, установить 
необходимость и возможность оценки ситуации, выявить направления влияния факторов не только на 
обозначенные уровни в частности, но и на рассматриваемый объект в целом. В рамках предлагаемой 
методики на базе системного подхода обосновывается информационное наполнение каждого уровня 
среды функционирования предприятия, при этом исследуется аналитический инструментарий, выделя-
ются маркетинговые составляющие, отражается порядок проведения информационно-аналитических 
работ, а также формируется перечень моделей сводного уровня. Практическая значимость исследования 
заключается в возможности применения разработанного подхода в процессе как операционного и так-
тического, так и стратегического маркетингового анализа.
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