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ВСТУП
Глобальна маркетингова стратегія передба�

чає уніфікований підхід у маркетингових рішен�
нях щодо різноманітних національних ринків.
При цьому доцільність застосування глобаль�
ної стратегії маркетингової діяльності визна�
чається ступенем гомогенізації ринків, на яких
підприємство планує здійснювати свою діяль�
ність. Для цього необхідно оцінити міжнарод�
не ринкове середовище з огляду на глобальні
сили, які спонукають до стандартизації та зу�
мовлені ефектом економії на масштабі, конку�
ренцією, поведінкою та очікуваннями спожи�
вачів. Також необхідно проаналізувати ло�
кальні сили, які вимагають адаптації глобаль�
ної стратегії до локальних особливостей, а
саме: до різноманітності правових норм, куль�
тур, традицій споживання, своєрідності збуто�
вих мереж.

Найскладнішими для підприємства з точки
зору стратегічного управління є умови транс�
національного середовища, що характери�
зується поєднанням потужного тиску до стан�
дартизації та відчутного впливу локальних сил.
У даному випадку в процесі формування гло�
бальної маркетингової стратегії використову�
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ються елементи стандартизації з необхідним
для кожного регіонального ринку адаптацій�
ним комплексом.

АКТУАЛЬНІСТЬ
Актуальність дослідження питань страте�

гічного аналізу при формуванні глобальної
маркетингової стратегії зумовлюється необхі�
дністю визначення ступеня стандартизації та
напрямів адаптації елементів глобальної мар�
кетингової стратегії в умовах транснаціональ�
ного ринкового середовища.

СТУПІНЬ РОЗРОБКИ ПРОБЛЕМИ
Питанню стратегічного аналізу глобального

ринкового середовища присвячена значна
кількість наукових праць, насамперед таких про�
відних закордонних фахівців, як Д. Аакер, Ж. Лам�
бен, І. Ансофф, К. Келлер, Ф. Котлер тощо.

Серед українських авторів найбільший вне�
сок у вивчення проблем глобального стратегі�
чного аналізу зробили А.О. Старостіна, А.В. Вой�
чак, Н.В. Куденко, Т.І. Лук'янець та ін.

У дослідженнях цих авторів розглядаються
різні аспекти стратегічного аналізу глобальних
ринків. Однак слід зазначити, що в сучасній спе�
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ціальній літературі практично не розглядається
стратегічний аналіз у контексті етапів формуван�
ня глобальної маркетингової стратегії.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
Метою даної статті є визначення сутності

та послідовності завдань стратегічного аналі�
зу бізнес�середовища на кожному з етапів фор�
мування глобальної маркетингової стратегії.

РЕЗУЛЬТАТИ
Формування глобальної маркетингової

стратегії є багатоетапним процесом, який ви�
магає ухвалення стратегічних управлінських
рішень на кожному з етапів.

Як показано на рис. 1, пропонується роз�
глянути стратегічний аналіз бізнес�середовища
в контексті рішень, що приймаються на кожно�
му з етапів формування глобальної маркетин�
гової стратегії.

Першим рівнем таких рішень є визначення
бачення глобального розвитку підприємства та
довгострокових стратегічних цілей. На їх ос�
нові формується базова корпоративна страте�
гія, насамперед, портфельна стратегія (на рівні
напрямків діяльності), стратегія зростання,
стратегія глобальної географічної експансії та
базова конкурентна стратегія [1, с. 21].

На другому рівні необхідно прийняти стра�
тегічні рішення, що стосуються ступеня адап�
тації глобальної маркетингової стратегії під

специфіку ринків окремих
країн, а саме: конкурентної
поведінки на географічних
ринках присутності, стра�
тегії охоплення і позиціо�
нування та функціональних
стратегій (цінова та асорти�
ментна політика, збут та
просування).

На третьому рівні прий�
маються рішення, спрямо�
вані на оперативне коригу�
вання поточних дій.

У контексті заданої
ієрархії стратегічних рі�
шень можна виділити на�
ступні етапи стратегічного
аналізу бізнес�середовища:

1) фундаментальний
аналіз;

2) прикладні досліджен�
ня;

3) моніторингові дослі�
дження для оцінки досяг�
нутих результатів.

Ключовими завданнями
фундаментального аналізу

є оцінка кон'юнктури глобального ринку,
аналіз моделі поведінки споживачів та аналіз
досвіду роботи підприємства, пошук внут�
рішніх можливостей.

Результати фундаментального аналізу
складають основу портфельної стратегії як на
рівні визначення напрямів діяльності, так і на
рівні вибору географічних ринків присутності.
Для цього аналізуються:

— глобальні тенденції розвитку ринку;
— рушійні сили галузі;
— основні географічні регіони розвитку га�

лузі;
— специфіка розвитку галузі у різних регі�

онах.
На етапі фундаментального аналізу також

передбачається проведення аналізу сильних та
слабких сторін підприємства, аналізу наявності
ресурсів необхідних для здійснення його гло�
бальної діяльності, з метою попереднього виз�
начення можливих напрямів спрямування зу�
силь. Підприємству слід оцінювати можливості
постачання продукту та можливості маркетин�
гового супроводу.

Такий аналіз має назву "внутрішня діагнос�
тика" та здійснюється за допомогою аналізу
внутрішньої інформації, таких як дані стосов�
но продаж або динаміки зміни клієнтської бази.
При здійсненні внутрішньої діагностики визна�
чаються:

— стратегічні цілі маркетингу (бачення, мі�
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Рис. 1. Стратегічний аналіз на етапах формування глобальної
маркетингової стратегії
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сія і цілі підприємства, їх взаємозв`�
язок з ресурсами, сильні й слабкі сто�
рони, організаційні структури. Ба�
зою розробки будь�якої маркетинго�
вої стратегії є саме місія, оскільки
вона відображає кінцеву мету існу�
вання підприємства) [2, с. 392];

— організація маркетингу (рівень
кваліфікації кадрів, підготовка і пе�
репідготовка, стимулювання співро�
бітників, розподіл відповідальності,
корпоративна культура, організа�
ційна структура служби маркетингу);

— фінансові ресурси (аналіз вит�
рат, прибутковості, баланс, кредит�
на політика, ліквідність, платоспро�
можність, продуктивність праці, рен�
табельність);

— товар (фаза життєвого циклу, конкурен�
тоспроможність, ширина продуктової лінії,
нововведення, рівень сервісної підтримки, на�
явність гарантій);

— цінова політика (взаємозв`язок цін, вит�
рат, попиту, якості товару; економічність по�
питу, залежність цінової політики від цільово�
го сегмента, платоспроможності споживача,
від внутрішніх факто�
рів, що створюють вплив
на рівень цін);

— система руху то�
варів (система транс�
портування, складуван�
ня, зберігання, витрати
на рух товарів, характе�
ристика ланцюга збуту,
кількість посередників,
наявність інформацій�
ної логістичної систе�
ми);

— організація збуту
(організація, персонал,
система просування,
програми лояльності,
реклама).

Специфіка глобаль�
ного маркетингового
середовища полягає в
тому, що його фактори
динамічно змінюються і
кожного разу по�іншо�
му впливають на діяль�
ність підприємства. У
глобальній маркетин�
говій діяльності база
прийняття управлінсь�
ких рішень переносить�
ся з аналізу внутрішніх
можливостей на аналіз

факторів глобального ринкового середовища.
Як показана на рис. 2, маркетингове сере�

довище підприємства — це сукупність факторів
макромаркетингового середовища та суб'єктів
зовнішнього мікромаркетингового середови�
ща, що впливають на реалізацію економічних
інтересів компанії на глобальному ринку [3, с.
56].

Рис. 2. Маркетингове середовище підприємства

Таблиця 1. Аналіз факторів глобального макросередовища
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Макромаркетингове середовище — це су�
купність політично�правових, економічних,
науково�технічних, демографічних, природних
і культурних груп факторів, що впливають на
діяльність підприємства.

Не менш важливими є фактори культурно�
го середовища — національні традиції, куль�
турні цінності, субкультура, мода, побутова
культура, релігія, ідеологія тощо. Саме на ос�
нові аналізу цих факторів визначається не�
обхідність та напрями адаптації глобальної
маркетингової стратегії до умов ринків окре�
мих країн.

Мікромаркетингове середовище — це су�
б'єкти зовнішнього середовища, що впливають
на діяльність підприємства, і, в свою чергу,
підприємство може впливати на них через ті чи
інші елементи своєї стратегії.

До них відносяться:
— споживачі;
— конкуренти;
— постачальники;
— інші контактні аудиторії.
Фундаментальний аналіз складається з двох

послідовних етапів:
— аналіз факторів макросередовища;
— аналіз факторів мікро середовища.

При формуванні гло�
бальної маркетингової
стратегії, завдання ана�
лізу макросередовища
набуває все більшого
значення. Це пов'язано,
насамперед, з тим, що
будь�яке глобальне під�
приємство, як відкрита
система, повністю зале�
жить від зовнішнього
світу у відношенні спо�
живчого попиту, поста�
чань ресурсів, енергії,
кадрів [4, с. 52].

Специфіка макро�
оточення створює за�
гальні умови перебуван�
ня підприємства в гло�
бальному зовнішньому
середовищі та визначає
ключові напрями гло�
бальної маркетингової
стратегії. У більшості ви�
падків макрооточення не
має специфічного харак�
теру, безпосередньо до
окремого підприємства,
хоча ступінь впливу мак�
рооточення на різні під�
приємства різна, що по�

в'язано з відмінностями як у сферах діяльності,
так і з внутрішнім потенціалом підприємства.

У табл. 1 наведений перелік інформації, що
необхідна при аналізі факторів глобального
макросередовища.

Елементи мікросередовища іншими слова�
ми називають елементами зовнішнього середо�
вища безпосереднього факторіального впливу
на підприємство. Саме тому їх глибокий аналіз
має неабияке значення для вироблення ефек�
тивної глобальної маркетингової стратегії.

Аналіз факторів мікромаркетингового се�
редовища передбачає дослідження таких фак�
торів, як споживачі, конкуренти, постачальни�
ки, інші контактні аудиторії.

У табл. 2 наведені найпоширеніші пошукові
питання при фундаментальному аналізі мікро�
середовища.

На основі результатів фундаментального
аналізу розробляється та оцінюються гіпотези
портфельної та базової конкурентної стратегій.

Другим етапом стратегічного аналізу між�
народного бізнес�середовища є прикладні дос�
лідження.

Для прийняття управлінських рішень на рів�
ні стратегії конкурентної поведінки, охоплен�
ня ринку, позиціонування та функціональних

Таблиця 2. Аналіз факторів мікросередовища
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стратегій слід провести
ряд прикладних дослід�
жень на обраних гео�
графічних ринках. При
цьому результати фун�
даментального аналізу
є установчими або пер�
винними по відношенню
до прикладних дослід�
жень з точки зору цілей
та задач. Іншими слова�
ми, в результаті фунда�
ментального дослід�
ження формується пе�
релік цілей та задач, що
необхідно вирішити на
рівні прикладних дослі�
джень.

У табл. 3 наведений
можливий перелік дос�
лідницьких робіт та ти�
пові задачі.

Систематичність та
завершеність досліджен�
ня пов'язана з тим, що в
маркетинговому середовищі постійно відбувають�
ся зміни, які треба досліджувати і постійно вноси�
ти корективи у попередні уявлення і висновки.

Таким чином, дослідження динаміки визна�
чених індексів оцінки ринкового середовища є
задачею моніторингових досліджень, що є
третім етапом аналізу.

Результати моніторингових досліджень на�
правлені на оперативне коригування:

— програми просування та збуту;
— тактики ціноутворення (формування си�

стем знижок та націнок, страхування ціни, вра�
хування психологічного фактора);

— внутрішнього маркетингу;
— торгового маркетингу;
— маркетингу взаємовідносин, CRM;
— інше.

ВИСНОВКИ
Узагальнюючи вищевказане, слід зазначити,

що саме результати стратегічного аналізу глобаль�
ного бізнес�середовища є основою для прийняття
стратегічних управлінських рішень. Підприємство,
що діє на глобальному ринку, повністю залежить
від тенденцій світової ринкової кон'юнктури, яка
змінюється із значною швидкістю.

Таким чином, специфіка аналізу бізнес�сере�
довища при формуванні глобальної маркетинго�
вої стратегії полягає у доцільності застосування
циклічності дослідницьких процесів на етапах її
розробки або коригування. В зв'язку з цим зап�
ропоновано класифікувати дослідження як:

— фундаментальні (на рівні розробки гло�

бальної корпоративної стратегій). У даному ви�
падку ефективний горизонт планування — 1—
3 роки в залежності від специфіки ринку. По
завершенню цього періоду глобальна корпора�
тивна стратегія переглядається, що потребує
оновлення даних, щодо факторів глобального
ринкового середовища;

— прикладні. Результати прикладних дос�
ліджень мають стати основою для визначення
стратегії конкурентної поведінки, стратегії по�
зиціонування та функціональних стратегій. Такі
дослідження слід проводити щорічно в рамках
коригування річних стратегічних планів;

— моніторингові, що завершальним циклом та
спрямовані, насамперед, на оперативне коригуван�
ня плану тактичних дій впродовж року. Таким чи�
ном, доцільно такі дослідження проводити або
один раз в квартал, або один раз на півроку.
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Таблиця 3. Орієнтовний перелік прикладних дослідницьких робіт

     
   -     ; 

-    ; 
-     ; 
-      

 ; 
-   ; 
- . 

   -    ; 
-   ; 
-      ; 
-  -    

 ; 
- . 

   -     
; 

-    ; 
- . 

  -    ; 
-    ; 
- . 

  -     
    

 
 -     

 (ABC- ); 
-    (XYZ- ); 
-   ; 
- . 


