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АНАЛІЗ СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГОВОГО КЛІМАТУ  

ПІДПРИЄМСТВ 
 
У статті проаналізовано стратегічне маркетингове управління підпри-

ємств, наведено етапи процесу дослідження стратегічного маркетингового 
клімату, а також запропоновано модель оцінки стратегічного маркетингово-
го клімату підприємств. 

Ключові слова: стратегічний клімат, стратегічне маркетингове 
управління, STEEPLE-аналіз. 

 
Підвищений динамізм маркетингового середовища, загострення конку-

рентної боротьби, диференціація попиту покупців, підвищення вимог покупців 
до якості товарів і рівня обслуговування обумовлюють необхідність викорис-
тання стратегічного маркетингового підходу до управління підприємствами. 
При цьому особливого значення набуває стратегічне маркетингового управлін-
ня підприємством, яке неможливе без аналізу стратегічного маркетингового 
клімату. 

Питання дослідження стратегічного маркетингового клімату підприємств 
висвітлюються в багатьох наукових роботах, серед яких роботи І. Ансоффа,  
К. Боумена, М. Володькіної, В. Герасимчука, А. Садєкова, З. Шершньової; проб-
леми використання маркетингових інструментів у стратегічному плануванні 
висвітлюються у роботах Л. Балабанової, Н. Куденко, Ж.-Ж. Ламбена, М. Мак-
Дональда, П. Чевертона. Однак поки що не існує єдиної точки зору щодо здійс-
нення аналізу стратегічного маркетингового клімату підприємств. 

Метою статті є розробка етапів процесу аналізу стратегічного маркетин-
гового клімату підприємств. 

Під час організації стратегічного маркетингового управління підприємст-
во зіштовхується з необхідністю визначення ситуації у зовнішньому середови-
щі, а також стану свого внутрішнього потенціалу . Відтак необхідним є отри-
мання об’єктивної інформації щодо стану ринку, на якому діє підприємство, та 
його стратегічної позиції. 

На першому етапі стратегічного аналізу необхідно провести моніторинг 
стратегічного маркетингового клімату: стратегічного маркетингового макроклі-
мату (у розрізі STEEPLE-факторів) і стратегічного маркетингового мікрокліма-
ту (факторів безпосереднього оточення). Після цього необхідно оцінити неста-
більність стратегічного маркетингового клімату за шкалою, розробленою І. Ан-
соффом, враховуючи ступінь звичності подій, темпи їхніх змін та можливість 
прогнозування.  

 Панчук А.С., 2012 
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Завершується перший етап аналізом сприятливості стратегічного марке-
тингового клімату для підприємств, що дозволяє отримати адекватну інформа-
цію про зовнішнє оточення для здійснення стратегічного маркетингового пла-
нування діяльності підприємства. 

Дослідження було проведено на матеріалах торговельних підприємств  
м. Донецька, згрупованих залежно від спеціалізації та торговельної площі та-
ким чином: кластер А – підприємства, що мають високий рівень розвиненості 
потенціалу стратегічного маркетингового управління комерційною діяльністю і 
високий рівень здатності до ефективного його використання; кластер В – під-
приємства, що мають високий рівень розвиненості потенціалу стратегічного 
маркетингового управління комерційною діяльністю і середній рівень здатності 
до ефективного його використання; кластер С – підприємства, що мають серед-
ній рівень розвиненості потенціалу стратегічного маркетингового управління 
комерційною діяльністю і середній рівень здатності до ефективного його вико-
ристання; кластер D – підприємства, що мають середній рівень розвиненості 
потенціалу стратегічного маркетингового управління комерційною діяльністю і 
низький рівень здатності до ефективного його використання. 

Дослідження стратегічного маркетингового макроклімату було проведено 
за допомогою STEEPLE-аналізу, який передбачає моніторинг семи сил макро-
середовища (S – соціально-демографічні та культурні фактори, T – техніко-тех-
нологічні фактори, E (Е1) – економічні фактори, E (Е2) – освітні фактори, P – по-
літичні фактори, L – юридичні фактори, E (Е3) – екологічні фактори) [1, с. 48]. 
Оцінку нестабільності і сприятливості стратегічного маркетингового клімату 
для досліджуваних підприємств подано в таблиці 1. 

 

 
 
Рисунок 1 − Рекомендовані етапи процесу стратегічного аналізу у  

стратегічному маркетинговому плануванні комерційної  
діяльності 

Моніторинг стратегічного маркетингового  
макроклімату 

Моніторинг стратегічного марке-
тингового мікроклімату (факторів 

безпосереднього оточення) 
STEEPLE-аналіз (S – соціально-демографічні та куль-

турні фактори, T – техніко-технологічні фактори,  
E (Е1) – економічні фактори, E (Е2) – освітні фактори, 

P  – політичні фактори, L – юридичні фактори,  
E (Е3) – екологічні фактори 

Визначення сприятливості стратегічного маркетингового клімату для підприємств 

Оцінка нестабільності стратегічного маркетингового клімату 

Аналіз покупців, постачальників,  
конкурентів, маркетингових  

посередників, контактних аудиторій 

 Діагностика стратегічного маркетингового клімату підприємств 

– оцінка ступеня звичності події; 
– аналіз темпів зміни події; 
– аналіз можливості прогнозування події. 
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Проведений аналіз свідчить, що для всіх підприємств, що досліджува-
лись, стратегічний маркетинговий клімат є сприятливим. 

Запропонована нами методика оцінки стратегічного маркетингового клі-
мату передбачає визначення його сприятливості з урахуванням рівня його не-
стабільності, ступеня впливу на підприємство і напрямку впливу.  

Рекомендовані етапи процесу діагностики стратегічного маркетингового 
клімату наведені на рисунку 1. 

Розроблену модель оцінки стратегічного маркетингового клімату підпри-
ємств наведено в таблиці 2. 

 
Таблиця 2 – Рекомендована методика оцінки стратегічного маркетингового 

клімату підприємств 
Математичний  

вигляд Умовні позначення Примітки 

1 2 3 

SMK = SMA + SMI 

SMK – сприятливість стратегічного 
маркетингового клімату; 
SMA – сприятливість стратегічного 
маркетингового макроклімату; 
SMI – сприятливість стратегічного 
маркетингового мікроклімату (фак-
торів безпосереднього оточення) 

Якщо SMK>10, то стратегіч-
ний маркетинговий клімат 
є сприятливим для підпри-
ємств; 
якщо -10<SMK<10, то стра-
тегічний маркетинговий 
клімат є нейтральним для 
підприємств; 
якщо SMK<-10, то стратегіч-
ний маркетинговий клімат 
є несприятливим для під-
приємств 

b

MA
S

b

a
a

MA


 1  

d

MI
S

d

c
c

MI


 1  

MAa – оцінка сприятливості a-ї гру-
пи факторів стратегічного маркетин-
гового макроклімату; 
MIc – оцінка сприятливості c-ї групи 
факторів стратегічного маркетинго-
вого мікроклімату (факторів безпо-
середнього оточення); 
b, d – кількість груп факторів стра-
тегічного маркетингового макроклі-
мату і мікроклімату; 

 





n

i
iaMA

1
  





m

j
jbMI

1
  

ηi,j – оцінка сприятливості i-го фак-
тора стратегічного маркетингового 
макроклімату та j-го фактора стра-
тегічного маркетингового мікро-
клімату; 

 

k

k

i
iii

i 






3
1


  

αi – ступінь звичності i-ї події; 
βi – темпи зміни i-ї події; 
γi – можливість прогнозування  
i-ї події; 
k – кількість факторів. 

Оцінка нестабільності 
стратегічного маркетинго-
вого клімату здійснюється 
за шкалою І. Ансоффа 
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Продовження таблиці 2 
1 2 3 

ii
i

i  





 

5
1  

δi – оцінка нестабільності i-го фак-
тора стратегічного маркетингового 
макроклімату; 
εi – ступінь впливу i-го фактора 
стратегічного маркетингового мак-
роклімату на підприємство (від 1 
до 3 балів); 
ζi – напрямок впливу i-го фактора 
стратегічного маркетингового мак-
роклімату на підприємство (від -1 
до +1); 

Аналогічним способом роз-
раховується оцінка сприят-
ливості j-го фактора страте-
гічного маркетингового 
мікроклімату (факторів 
безпосереднього оточення) 

 
Таким чином, впровадження у практичну діяльність підприємств запро-

понованої методики дозволить їм отримати конкурентні переваги в довгостро-
ковій перспективі та сприятиме підвищенню ефективності комерційної діяль-
ності. 

Висновки. Проведений аналіз стратегічного маркетингового клімату свід-
чить, що для всіх підприємств, що досліджувались стратегічний маркетинговий 
клімат є сприятливим. 

Перспективами подальших досліджень у даному напрямку є аналіз зба-
лансованості маркетингових стратегій управління комерційною діяльністю під-
приємств. 
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