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В статье рассматривается аналитический инструментарий внешней

среды промышленного предприятия по следующим уровням: макро-
среда, мезосреда, микросреда, субмикросреда. Группировка аналити-
ческого инструментария внешней среды предприятия предназначена
для осуществления превентивной диагностики внешней среды, поиска
источников возможного кризиса для предприятия.

ВВЕДЕНИЕ
Анализ внешней среды является важнейшим элементом

стратегического управления предприятием, позволяющим
оценить внешнее окружение, в котором находится компания.

Поскольку кризис может формироваться как во внутренней,
так и во внешней среде предприятия, исследование тенден-
ций факторов внешней среды представляется важным и ак-
туальным направлением и превентивного антикризисного ме-
неджмента, и диагностики. Группировка аналитического инст-
рументария внешней среды предприятия необходима для
осуществления превентивной диагностики внешней среды,
поиска источников возможного кризиса для предприятия.

Внешняя среда в качестве одного из основных объектов ис-
следования выступает в теории маркетинга, где она является
важным элементом маркетинговой системы предприятия.

Несмотря на казалось бы очевидную структурированность
внешней среды предприятия (выделение ее макро и микро
уровней), дальнейшая декомпозиция структурных факторов
существенным образом зависит от целей исследования или
взглядов исследователя на наличие потенциальной пробле-
мы в тех или иных аспектах среды.  Так,  можно выделить це-
лый ряд как подуровней, так и надуровней макро- и микро-
среды. Например, ряд исследователей выделяют глобальную
среду (надуровень макросреды), мезосреду (надуровень мик-
росреды), а также субмикросреду (подуровень микросреды).
Рассмотрим их более подробно.

Макросреду традиционно описывают через состояние эконо-
мики и общества в целом, выделяя в ней ряд важных аспектов –
макроэкономический, социально-культурный, технологический
и правовой. Согласно энциклопедии, макросреда – это сово-
купность всех природных и социальных условий, в которых
осуществляется жизнедеятельность человека и различных со-
циальных групп. В более узком смысле – макросреда пред-
ставляет собой систему господствующих в стране обществен-
ных отношений [3]. Макросреда напрямую влияет на микро-
среду, то есть непосредственную среду функционирования
предприятия, его отраслевой рынок.

Понятие мезосреды раскрывается через новую управлен-
ческую дисциплину – стейкхолдер-менеджмент. Стейкхолде-
рами (заинтересованными лицами) являются практически
любые субъекты рынка, имеющие отношения (влияющие или
зависящие от компании) с компанией.

Ю.Д. Турусин и др. так описывает сущность мезосреды:
«Мезосреда – это часть внешней среды, с которой организа-
ция имеет конкретные и непосредственные взаимодействия.
Для выработки эффективной стратегии поведения на рынке
организация должна собирать подробную информацию о
взаимодействующих субъектах, чтобы определить источники
их силы и слабости, прогнозировать их возможные действия
в будущем» [7].

Микросреда описывается состоянием отраслевого рынка и
включает субъектов, определяющих рыночную ситуацию:
структуру рынка, тип конкуренции, конъюнктуру рынка (по-
ставщиков, посредников, покупателей и конкурентов). Факто-
ры микросреды (конкуренция, спрос, предложение, цены и
т.п.) непосредственно влияют на предприятие и обусловли-
вают его экономическую эффективность.

Выделяют также субмикросреду как подуровень микросреды,
включающий партнеров предприятия по цепочке создания цен-
ности. Понятие субмикросреды вводит М.В. Воронина, опреде-
ляя ее фактически как партнерский рынок и включая в нее по-
ставщиков и партнеров по аутсорсингу и сбыту (посредников) [1].

Очевидно, что дифференциацию уровней внешней среды
можно продолжать в обе стороны, выделяя, например, уров-
ни среды, включающие взаимодействия партнеров по страте-
гическим альянсам и, наоборот, более высокий уровень гло-
бальной среды, описывающий влияние глобальных игроков
(топливно-энергетический комплекс) на национальный рынок
и бизнес.

В целом можно представить все вышеупомянутые виды
сред как вложенные в макросреду (рис. 1).

Рис. 1. Уровни внешней среды
Следует отметить, что для анализа внешней среды предпри-

ятия используется комбинированный инструментарий, объеди-
няющий в себе как традиционные математико-статистические
методы, так и методы менеджмента и маркетинга. Наиболее
наглядно рассматривать аналитический инструментарий внеш-
ней среды можно по ее уровням, а также в зависимости от изу-
чаемого субъекта (объекта) среды.

АНАЛИТИЧЕСКИЙ ИНСТРУМЕНТАРИЙ
МАКРОСРЕДЫ

Традиционно анализ макросреды проводят с помо-
щью PEST-анализа, предполагающего выделение че-
тырех аспектов среды:
· политико-правового P;
· экономического E;
· социально-культурного S;
· технологического Т.

Существуют также расширенные версии PEST-
анализа. Так, одна из расширенных версий PEST-анали-
за носит название T.E.M.P.L.E.S. (technology, economics,
market, politics, laws, ecology, society). Вне зависимости
от состава факторов, находящихся в рассмотрении ис-
следователя, сутью анализа является факторный ана-
лиз, позволяющий оценить влияние (силу влияния) всех
факторов на отраслевой рынок и фирму.

В последнее время c ростом важности экологическо-
го фактора крупные компании оценивают влияние из-
менений в экологии на отраслевые стандарты и каче-
ство продукции предприятий.

Фирмы, ориентированные на активное внедрение ин-
новаций, специальным исследованиям подвергают тех-
нологический фактор, прогнозируя научно-технический
прогресс. За рубежом такие прогнозы получили назва-
ние форсайтов – оценки долгосрочных перспектив нау-
ки, технологии, экономики и общества для определения
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стратегических направлений исследований и новых
технологий, способных принести максимальные соци-
ально-экономические результаты.

Для прогнозирования состояния всей макросреды
используются такие сложные методы социально-
экономического моделирования как имитационное мо-
делирование, когнитивное моделирование, сценарное
планирование и.т.п.

Имитационное, когнитивное и сценарное моделиро-
вание может использоваться на любом уровне внеш-
ней среды как методология комплексного анализа и
прогнозирования будущего (рис. 2).

Рис. 2. Аналитический
инструментарий макросреды

АНАЛИТИЧЕСКИЙ
ИНСТРУМЕНТАРИЙ МЕЗОСРЕДЫ

На уровне мезосреды анализируется влияние стейк-
холдеров на функционирование фирмы. В отношении
каждого стейкхолдера осуществляется оценка его влия-
ния на фирму и ее окружение (других стейкхолдеров).

В большинстве случаев наиболее важными группами
стейкхолдеров являются сотрудники (включая руково-
дство и менеджеров по продажам), потребители, ак-
ционеры, поставщики, дистрибьюторы, финансовые
организации, финансовые аналитики, средства массо-
вой информации, общественные организации, власт-
ные структуры и т.п. Отнести всех стейкхолдеров к ка-
кому-то одному уровню внешней среды невозможно.
Например, сотрудники и топ-менеджмент предприятия
относятся вообще не к внешней, а к внутренней среде,
поставщики, конкуренты и покупатели к микросреде.
Фактически мезосреду создают такие стейкхолдеры
как финансовые организации (аналитики и эксперты,
формирующие ожидания акционеров), СМИ, общест-
венные организации и властные структуры. Другими
словами, мезосреда представлена стейкхолдерами,
которые существенно влияют на имидж компании и ее
репутацию своими высказываниями в различных СМИ,
Интернет и т.п. В связи с этим основными инструмен-
тами анализа мезосреды выступают методы анализа
репутации компании. Чаще всего инструментом такой
оценки выступает репутационный аудит (рис. 3).

Сущность и методика проведения репутационного
аудита представлена в работе К.В. Гавришина [2]. Со-
гласно его мнению, в основе репутационного аудита
лежат качественные методы исследований – контент-
анализ (анализ документов, текстов, предназначенных
для коммуникации с внешней средой, публикаций де-
ловой и финансовой прессы, обзоров аналитиков рын-
ка), а также экспертные интервью с менеджментом

компании и экспертами, которые представляют дело-
вое окружение компании или ее стейкхолдеров, вклю-
чая собственный персонал.

Таким образом, в результате анализа мезосреды,
предприятие получает оценку своей репутации, репу-
тационного капитала, который обеспечивает ему до-
верие со стороны потенциальных инвесторов, а значит
будущую финансовую устойчивость предприятия.

Рис. 3. Аналитический инструментарий мезосреды

АНАЛИТИЧЕСКИЙ ИНСТРУМЕНТАРИЙ
МИКРОСРЕДЫ

К микросреде относят таких стейкхолдеров как поку-
патели (потребители), поставщики и посредники, а
также конкуренты. Однако здесь важно учитывать сле-
дующий момент: среди всех видов стейкхолдеров
микросреды следует выделять партнеров, то есть тех,
кто включен в самый близкий круг тесного взаимодей-
ствия с компанией или, по-другому, в сеть взаимоот-
ношений в рамках цепочки по созданию ценности. Эти
субъекты должны рассматриваться как сетевые парт-
неры компании в рамках субмикросреды.

Аналитический инструментарий микросреды форми-
руется следующими методами (рис. 4).
1. Методы анализа отраслевого рынка:

o анализ тенденций спроса и предложения;
o жизненного цикла основного продукта отрасли;
o динамики емкости рынка;
o динамики оптовых и розничных цен и т.п.
По результатам анализа осуществляется прогнозирова-
ние всех названных параметров.

2. Методы анализа покупателей:
o сегментация рынка и поиск свободной рыночной ниши;
o анализ профиля сегментов покупателей;
o исследование мотивов и поведения покупателей.

3. Методы анализа поставщиков:
o анализ структуры рынка закупок;
o степени его монополизации;
o анализ и прогнозирование конъюнктуры рынка заку-

пок (закупочных цен) и т.п.
4. Методы анализа посредников:

o сегментация посредников, анализ профиля посред-
ников (набор характеристики);

o характеристика каналов сбыта.
5. Методы анализа конкурентов:

o анализ конкурентоспособности (сильных и слабых сторон);
o анализ конкурентных групп;
o построение конкурентной карты;
o конкурентная разведка;
o промышленный шпионаж и т.п.

В качестве одного из методов анализа внешней сре-
ды следует также выделить современный метод изу-
чения лучших компаний и бизнес-процессов – бен-
чмаркинг. Бенчмаркинг представляет собой система-
тическую деятельность, направленную на поиск,
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оценку и учебу на лучших примерах, независимо от их
размера, сферы бизнеса и географического положе-
ния [8]. Поскольку партнер по бенчмаркингу всегда яв-
ляется субъектом внешней среды предприятия, то мы
можем отнести этот метод к аналитическому инстру-
ментарию внешней среды.

Рис. 4. Аналитический
инструментарий микросреды

Таким образом, анализ микросреды предприятия по-
зволяет выявить отраслевые тенденции, спрогнозиро-
вать их и оценить их влияние на состояние и деятель-
ность предприятия. По результатам анализа может
быть осуществлена корректировка целей и стратегии
предприятия, либо его тактики.

АНАЛИТИЧЕСКИЙ ИНСТРУМЕНТАРИЙ
СУБМИКРОСРЕДЫ

Как мы отмечали, субмикросреда охватывает бли-
жайшее окружение предприятия или тех субъектов, с
которыми у предприятия сложились наиболее тесные
долгосрочные взаимоотношения в рамках цепочки по
созданию ценности.

В общем случае в отношении партнеров предприятия
(поставщиков, покупателей и посредников) осуществ-
ляются исследования характеристики взаимоотношений
с ними, определяющих их силу (тесноту), надежность,
удовлетворенность, что вместе формирует высокую
структурированность партнерской сети. Высокая струк-
турированность сети создает на входе в нее высокие
барьеры для новичков и способствует стабильности от-
ношений, сокращению транзакционных издержек, росту
доверия и взаимопомощи внутри сети.

Оценка сущности и характеристики отношений пред-
приятия с его партнерами осуществляется на базе ме-
тодологии сетевого подхода, которая была заимствова-
на специалистами промышленного маркетинга у социо-
логов. Сетевой подход имеет свой специфический
инструментарий, сутью которого являются опросы парт-
неров для определения характеристики их взаимоотно-
шений с предприятием (инициатором опроса). Если в
результате опроса отношения характеризуются пози-
тивно, то считается, что предприятие правильно управ-
ляет отношениями и партнеры лояльны в долгосрочной
перспективе. Если же характеристики отношений имеют
негативный оттенок, то лояльность партнеров низкая,
что может привести к разрыву отношений и дестабили-
зации всей цепочки создания ценности.

Таким образом, анализ и оценка взаимоотношений
предприятия с партнерами в цепочке создания ценно-
сти в рамках методологии сетевого подхода позволяет
прогнозировать предприятию стабильность его цепоч-
ки поставок и сбыта в долгосрочной перспективе.

Помимо анализа характеристик отношений компании
с ее партнерами, существует целый спектр методов
маркетинга отношений, позволяющий изучить сравни-
тельную важность тех или иных партнеров для компа-
нии и на основе этой важности разработать стратегии
развития взаимоотношений с партнерами. Набор таких
методов включается в анализ портфеля покупателей и
поставщиков компании и может включать:
· метод АВС и XYZ-анализа;
· метода анализа ключевых покупателей и поставщиков;
· метод анализа жизненного цикла отношений с покупате-

лями и поставщиками;
· метод анализа прибыльности поставщиков и покупателей и т.п.

Более подробно все упомянутые методы рассмотре-
ны в монографии Иванова А.Г. и Юлдашевой О.У [4].

Совокупность методов анализа субмикросреды пред-
ставлена на рис. 5.

Рис. 5. Аналитический инструментарий
субмикросреды

На рис. 6 представлена вся совокупность методов
анализа внешней среды предприятия.

Завершается анализ внешней среды SWOT-
анализом, раскрывающим сильные и слабые стороны
компании, а также шансы и риски. При этом отметим,
что анализ факторов внешней среды позволяет про-
вести только часть SWOT-анализа – анализ шансов и
рисков. Детальный анализ сильных и слабых сторон
требует проведения детального анализа внутренней
среды предприятия.

Обобщая классификацию аналитического инстру-
ментария внешней среды отметим, что выбор тех или
иных методов осуществляет сам исследователь в за-
висимости от:
· целей исследования;
· имеющихся (выделенных) ресурсов;
· контекста, в котором находится предприятие.

Однако общий подход к анализу внешней среды
должен быть таков:
· факторный анализ внешней среды и выделение наиболее

значимых с точки зрения влияния на предприятие факто-
ров (факторов влияния);

· детальный анализ фактора влияния, его текущего со-
стояния и прогнозирование его состояния в будущем;

· оценка связи между фактором влияния (фактором внешней
среды) и характеристиками внутренней среды предприятия
(показателями его хозяйственно-сбытовой деятельности);

· прогнозирование состояния предприятия в будущем (пре-
вентивная диагностика) в зависимости от состояния фак-
торов влияния и разработка рекомендаций по корректи-
ровке текущих целей и стратегий.

Анализ внешней среды должен проводиться парал-
лельно анализу внутренней среды. По результатам
анализа необходимо искать зависимости факторов
(показателей) внутренней среды от факторов (показа-
телей) внешней среды для разработки моделей мони-
торинга внешней и внутренней среды.
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Рис. 6. Аналитический инструментарий внешней среды предприятия по уровням анализа
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РЕЦЕНЗИЯ
Актуальность. Исследование внешней среды промышленного пред-

приятия в разрезе факторов является важным направлением превен-
тивного антикризисного управления. Аналитический инструментарий
исследования внешней среды необходим для своевременного выяв-
ления кризисных тенденций и принятия управленческих решений по
их устранению. В связи с этим совершенствование аналитического
инструментария, структурирование аналитического инструментария по
уровням внешней среды предприятия является своевременным и ак-
туальным.

Научная новизна и практическая значимость. В статье сделана по-
пытка углубить теорию маркетинга за счет формирования оптималь-
ного набора аналитических инструментов, предназначенных для ис-
следования внешней среды, их группировки  по уровням внешней
среды – макросреда, мезосреда, микросреда, субмикросреда.

Практическое использование рассмотренного в статье аналитиче-
ского инструментария  внешней среды позволит:
· расширить возможности своевременного выявлении латентных

факторов, приводящих предприятия к кризисному состоянию;
· идентифицировать ситуацию c выделением потенциальных про-

блем и/или сильных сторон в целях развития конкурентных пре-
имуществ;

· повысить уровень обоснованности принимаемых стратегических
решений.

Заключение. Рецензируемая статья отвечает требованиям, предъ-
являемым к научным публикациям, и может быть рекомендована к
опубликованию.

Воронина В.М., д.э.н., доцент кафедры экономики и управления на
предприятии Оренбургского государственного университета
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9.7. ANALYTICAL TOOLS OF THE
ENTERPRISE ENVIRONMENT

O.V. Fedorischeva, Lecturer at Economics and Enterprise
Management Chair, Orenburg State University, Applicant

for Candidate of Economic Sciences Degree

The article reviews the analytical tools of the enterprise
environment according to the following levels: macroenvi-
ronment, mesic environment, microenvironment, submi-
croenvironment. Grouping of the enterprise environment
analytical tools is supposed to perform the preventive pre-
diction of the environment, the search of possible crisis
sources for an enterprise.
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