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Моделирование отдельных бизнес-про-
цессов компании способствует повышению 
управляемости отдельными структурами 
компании и оптимизирует работу отдельных 
структур, более того ― четко разграничивает 
функционал сотрудников компании и опреде-
ляет области их ответственности.

Функциональное моделирование на ос-
нове стандарта IDEF, в основе которого ле-
жит методология SADT, позволяет описать 
текущие процессы с точки зрения «как есть» 
и «как должно быть» [4]. В данной работе ог-
раничимся использованием данного стандар-
та для моделирования только бизнес-процес-
са управления маркетинговыми рисками. 

Моделирование на основе стандарта 
IDEF имеет ряд преимуществ:

― детальность описания процесса;
― комплексность;
― простота подхода;
― соответствие ISO 9000.
К недостаткам данного стандарта можно 

отнести:
― сложность понимания за счет большо-

го количества уровней;
― сложность соединения нескольких 

процессов.
В качестве методологической основы 

моделирования бизнес-процесса управления 

маркетинговыми рисками принята методо-
логия управления рисками промышленных 
предприятий, представленная в работе [1]. 
Опишем процесс управления маркетинговы-
ми рисками на основе разработанной модели, 
представленной на рис. 1.

Целью данного моделирования являет-
ся подготовить рабочую модель для внедре-
ния управления маркетинговыми рисками на 
предприятии. В данной работе будет исполь-
зовано программное обеспечение Bpwin 7.

В модели используются следующие фун-
кции:

а) Управление маркетинговыми риска- 
ми ― А0;

б) Классификация рисков ― А1:
― выделить основные и вспомогатель-

ные бизнес-процессы маркетинга ― А1.1;
― выделить область и среду управле- 

ния ― А1.2;
― спроецировать бизнес-процессы на 

область и среду управления ― А1.3;
― сгруппировать маркетинговые рис- 

ки ― А1.4;
в) Оценка риска ― А2:
― качественная оценка маркетинговых 

рисков ― А2.1;
― количественная оценка маркетинго-

вых рисков ― А2.2;
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г) Управленческое воздействие на марке-
тинговые риски ― А3:

― выбор метода воздействия на марке-
тинговые риски ― А3.1;

― формирование программы управления 
маркетинговыми рисками ― А3.2;

д) Оценка и контроль управления марке-
тинговыми рисками ― А4:

― оценка информационного обеспече-
ния УМР ― А4.1;

― оценка действий менеджмента по 
УМР ― А4.2;

― оценка методики УМР ― А4.3.
В модели используются следующие опре-

деления:
Потребность в управлении маркетинго-

выми рисками ― обоснованная потребность 
в управление маркетинговыми рисками.

Информация о внешней среде ― данные 
о внешней среде функционирования пред-
приятия.

Методика управления маркетинговыми 
рисками ― методика, на основании которой 
происходит управление рисками

Маркетинговая стратегия ― совокуп-
ность целевых ориентиров, определяющих 
деятельность компании в области маркетинга 
в долгосрочном периоде.

Маркетолог ― специалист отдела марке-
тинга, функционал которого связан с оценкой 
и мониторингом рисков в области маркетин-
га.

Маркетинговая информационная систе-
ма ― информационная система управления 
маркетинга, является частью всей информа-
ционной системы предприятия.

Группы рисков ― маркетинговые риски, 
классифицированные по определенным при-
знакам.

Оценка риска ― процесс расчета величи-
ны риска.

Управленческое воздействие на риск ― 
процесс влияния на существующие риски в 
целях их снижения или устранения.

Маркетинговое решение ― план дейст-
вий в области маркетинга.

Отчет об УМР ― периодический отчет 
в установленной форме по работе системы 
управления рисками в области маркетинга.

Описание функциональных блоков:
А1.1. Классификация маркетинговых ри-

сков. На данном этапе определяются марке-

тинговые риски, связанны с деятельностью 
конкретного предприятия.

1.	 Определить основные компоненты 
маркетинговой деятельности;

2.	  Процесс управления маркетингом 
представляется в виде основных и вспомога-
тельных процессов;

3.	  Определить частные риски за счет 
проекции бизнес-процессов на область и сре-
ду управления.

А2.1. Оценка риска. В данном блоке на 
основании полученной классификации с уче-
том общей методики УМР происходит расчет 
величины риска по каждой группе.

1.	 Оценка риска происходит на основа-
нии качественных методик оценки, используя 
имеющуюся статистическую информацию в 
МИС. Определяется вероятность наступле-
ния риска;

2.	  Оценка риска происходит на осно-
вании количественных методик оценки, ис-
пользуя имеющуюся статистическую инфор-
мацию в МИС. Определяется отклонение 
финансовых результатов маркетинговых ме-
роприятий.

А3.1. Управленческое воздействие на 
маркетинговые риски. В данном блоке про-
водятся мероприятия по корректировки оце-
ненных МР.

1.	 Определяются классификационные 
характеристики рассматриваемых рисков;

2.	 Определяются группы методов воз-
действия на маркетинговые риски;

3.	 Выбирается метод воздействия на 
маркетинговые риски.

А4. Оценка и контроль управления мар-
кетинговыми рисками. В блоке проводится 
оценка системы управления маркетинговыми 
рисками.

1.	 Оценка информационного обеспече-
ния УМР. Оценка уровня информационной 
обеспеченности процесса управления ри-
ском;

2.	 Оценка действий менеджмента по 
УМР;

3.	 Оценка методики УМР Оценка адек-
ватности существующей технологии УМР 
текущей деятельности предприятия.

Таким образом, модель бизнес-процесса 
позволяет оптимизировать управление мар-
кетинговыми рисками и документооборот, 
связанный с риск-менеджментом.
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