
Анализ
маркетинговой среды

(маркетинговый анализ) и 
стратегический анализ

1. Методы анализа внешней и 
внутренней среды
2. Методы стратегического анализа



Ключевые мегатренды внешней среды
До  2016  года 2016-2010  годы

Технологические прорывы 
(развитие мобильного 
интернета, облачных 
технологий и Big Data).

Краудсорсинг и краудфандинг.

Демографические изменения, 
отражаемые теорией 
поколений.

Ускоренная урбанизация.

Климатические изменения и 
увеличивающийся дефицит 
природных ресурсов.

Усиление роли развивающихся 
стран в мировой экономике 
(прежде всего, стран БРИКС).

Интернет вещей.

Искусственный интеллект, автоматизация 
и роботизация, ведущие за собой 
ожидаемые массовые увольнения.

Усиление потребительской власти 
населения 50+ под влиянием увеличения 
продолжительности жизни.

Биотехнологические разработки 
внедряются в жизнь. Нейромаркетинг.
Социальный, экономический и 
финансовый гендерный диспаритет. 
Прогнозируется, что женщины сравняются 
с мужчинами в правах и возможностях не 
ранее конца XXI века.

Появление новых потребительских 
этических принципов.



Новые потребительские этические 
принципы

1. Еда как самоидентификация и часть 
потребительской культуры: капсульная линия 
одежды от Heineken, средства для ухода за лицом и 
телом для мужчин от Carlsberg, линия одежды от Pepsi; 
открытие ресторанов, кофеен и магазинов 
известными luxury fashion-брендами (создание 
кулинарных брендов) – кофейня и клубный ресторан 
Ralph Lauren, итальянский магазин Andrea Guerra, 
ресторан Prada.

2. Интернет вещей: компактные, умные и быстрые 
датчики начинают внедряться в дома, одежду и 
аксессуары, города, транспорт, энергетические сети  
и процессы производства.



Новые потребительские 
этические принципы

3. Глобальное движение в сторону здоровья, здорового 
тела и натуральности: фитнес, продукты «от поля до 
стола», органические продукты, носимая электроника, 
приложения для смартфонов (контроль веса), пробиотики, 
замедление старения, удобная одежда, веллнес; фитнес – 
это не о теле, а о мозге. 

4. Кардинальное изменение индустрии гостеприимства: 
социально-ориентированная бизнес-модель, нацеленная на 
работу с обществом и благотворительность, экотуризм дома  
и др.

5. Отход от традиционных «женских» клише в СМИ и 
рекламе.

6. Бренды оцениваются не только по стоимости, но и по 
их инновационности и влиянию на окружающий мир 
(смогут ли они в перспективе положительно повлиять 
на мир) .



1. Методы анализа внешней и 
внутренней среды

• SWOT-анализ;
• PESTEL- анализ;
• Пять сил Майкла Портера;
• диаграмма Исигавы;
• АВС-анализ;
• GAP-анализ (анализ разрывов);
• схема «входные ресурсы – результаты на 

выходе»;
• Метод 7С.



SWOT-анализ
Возможности 
внешней 
среды
-
-

Угрозы 
внешней 
среды
-
-

Сильные стороны 
организации
-
-

Поле 
пересечения
СиВ

Поле 
пересечения
СиУ

Слабые стороны 
организации
-
-

Поле 
пересечения
СлВ

Поле 
пересечения
СлУ



PEST- анализ



Варианты PEST- анализа 
Варианты PEST анализа Расшифровка

PEST
Political + Economical + Social + Technological 
(политические, экономические, социально-
культурные и технологические факторы)

PESTEL
PEST + Environmental / Ecological + Legal 
(PEST + природные (экологические) + 
правовые факторы)

PESTELI PESTEL + Industry analysis (PESTEL анализ, 
дополненный отраслевым анализом рынка)

STEEP PEST + Ethical (PEST + факторы этического 
характера)

LONGPEST
PEST + Local + National + Global factors (PEST 
анализ с оценкой факторов на местном, 
национальном и глобальном уровне)



Пять сил М.Портера



АВС-анализ

• АВС-анализ (ABC-analysis) — метод, 
позволяющий определить наиболее значимые 
ресурсы компании с точки зрения валовых 
продаж и валовой прибыли.

• В маркетинге наиболее востребованным 
является АВС-анализ ассортимента. 
Проводится как для отдельного бренда, так и в 
целом для компании. Метод позволяет 
определить нерентабельные или низко-
рентабельные группы товаров, своевременно 
улучшить и оптимизировать ассортиментный 
портфель.



АВС-анализ

В основе метода АВС-анализа лежит «Правило Парето», 
которое звучит следующим образом: 20% усилий 
обеспечивают 80% результата.
Метод строится по принципу классификации 
анализируемых ресурсов на 3 группы А, В и С:
• А -группа: обеспечивает 80% продаж/прибыли, обычно 

составляет 15-20% от всех ресурсов
• В –группа: обеспечивает 15% продаж/прибыли , обычно 

составляет 35-20% от всех ресурсов
• С-группа: обеспечивает 5% продаж/прибыли , обычно 

составляет 50-60% от всех ресурсов
Границы групп 80%-15%-5% могут изменяться и могут 
устанавливаться индивидуально каждой компанией.



2. Методы стратегического анализа

• Матрица Бостонской консалтинговой 
группы;

• Матрица И.Ансоффа;
• Модель ADL/LC (Артур Д. 

Литтл/жизненный цикл);
• Матрица GE/McKinsey;
• Матрица Шелл (направленной политики);
• Матрица Абеля;
• Модель Хофера-Шенделя



Матрица Бостонской 
консалтинговой группы



Матрица И.Ансоффа



Матрица GE/McKinsey



Матрица Шелл



Матрица Абеля



Модель ADL/L



Модель конкуренции М.Портера:
общая матрица



Модель конкуренции М.Портера:
матрица конкурентных преимуществ


