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Поліщук Ірина, Гончар Ольга, Довгань Юрій 

ОСОБЛИВОСТІ МОНІТОРИНГУ ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА НА ЗАСАДАХ 
МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛІЗУ 

Анотація 
У статті обґрунтовано процес моніторингу зовнішнього середовища на засадах маркетингового 

аналізу Узагальнено те, що при проведенні моніторингу зовнішнього середовища на підприємстві необхідно 
використовувати поради, а саме встановлювати власні параметри оцінки, використовувати цільову 
сторінку для відстеження відвідувань сайту споживачами, запитувати цільову аудиторію. Встановлено 
те, що моніторинг зовнішнього середовища передбачає збереження даних про маркетингову діяльність за 
рахунок засобів масової інформації, вартості та часу застосування маркетингових інструментів, 
охоплення та оброблення результатів маркетингових кампаній, згенерованих обсягів продажів та 
повернення. З’ясовано основні показники моніторингу зовнішнього середовища підприємства, а саме: 
зовнішні чинники, економічні (соціальні) вигоди, зворотній зв'язок та довгострокові перспективи. 
Виокремлено специфічний маркетинговий інструментарій, який доцільно застосовувати під час 
моніторингу зовнішнього середовища на засадам маркетингового аналізу, що включає: ціну, збутову 
політику, рекламу, інвестиції, промоції як тісно пов’язані із комплексом маркетингових комунікацій. 
Розглянуто основні методи просування маркетингового моніторингу, які виокремлені у вигляді окремі 
елементи, такі як таємний покупець, перевірка роботи підприємства, телефонне дослідження, розсилка. 
Доведено те, що моніторинг зовнішнього маркетингового середовища на сьогодні є дуже важливим 
процесом маркетингового менеджменту. 
Ключові слова: моніторинг, зовнішнє середовище, маркетинговий аналіз, зовнішні чинники, економічні 
(соціальні) вигоди, зворотній зв'язок та довгострокові перспективи. 

 
Polishchuk Iryna, Gonchar Olga, Dovhan Yuriy 

FEATURES OF MONITORING THE EXTERNAL ENVIRONMENTAL ON THE BASIS OF 
MARKETING ANALYSIS 

Annotation 
The article substantiates the process of monitoring the external environment on the basis of marketing analysis. 

It is generalized that monitoring of the external environment at the enterprise should involve the use of counseling, 
namely setting of the individual evaluation parameters, use of the target page to monitor the visits of the site users, 
request for the target audience. It is established that monitoring of the external environment involves the 
preservation of the data on the marketing activities through the mass media, the cost and time of marketing tools, 
processing of the results of marketing campaigns, generated volumes of sales and returns. The main indicators for 
monitoring the external environment of the enterprise incluidng the external factors, economic (social) benefits, 
feedback and long-term prospects are clarified,. There have been identified specific marketing tools that should be 
used when monitoring the environment on the basis of marketing analysis, including the price, sales policy, 
advertising, investment, promotions as closely related to the complex of marketing communications. The main 
methods of marketing monitoring promotion that are distinguished in the form of separate elements, such as a 
mystery shopper, inspection of the enterprise, telephone research, and mailing are considered. It is proved that 
today monitoring of the external marketing environment is a very important process of marketing management. 
Key words: monitoring, external environment, marketing analysis, external factors, economic (social) benefits, 
feedback and long-term prospects. 

 
1. Постановка проблеми 

Особливості функціонування сучасних ринкових відносин характеризуються швидкоплинними змінами 
зовнішнього середовища. В таких умовах необхідно приймати зважені рішення, особливо, при появі 
превентивних сигналів. Такі сповіщення є досить корисними в ринкових умовах та дозволяють скорегувати 
поведінку підприємства. Вони можуть бути отримані в результаті проведення моніторингу зовнішнього 
середовища. Натомість важливо здійснювати моніторинг, щоб забезпечити успіх маркетингової діяльності. 

Метою дослідження є визначення особливостей моніторингу зовнішнього середовища на засадах 
маркетингового аналізу. 

 
2. Виклад основного матеріалу дослідження 

Споживачі є основою, на якій будується успіх підприємства, саме тому необхідно знати, які методи 
маркетингу ефективні в їхніх очах, саме моніторинг зовнішнього середовища допоможе отримати цю 
інформацію. Підприємства бажають не лише мати гарантії, що їх позиції досить потужні на ринку, але й 
хочуть бути впевненими, що мають сильну репутацію. Перевіряючи, як споживачі реагують на маркетингові 
кампанії в соціальних мережах, підприємство може збільшити кількість цільової аудиторії, що служить 
своєрідною рекламою. Такий підхід має двосторонню вигоду. Коли підприємство знає свої переваги та 
недоліки, то з легкістю може усунути проблему або переглянути існуючу стратегію. З іншого боку, якщо 
споживачі залишають свій відгук про роботу підприємства або його продукцію та бачать реальні дії 
менеджменту відносно своїх зауважень це сприяє налагодженню «двостороннього діалогу» та забезпечує 
довіру з боку споживачів, впливає на формування лояльності. 
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Для проведення моніторингу зовнішнього середовища на підприємстві необхідно використовувати деякі 
конкретні поради, а саме: 

1. Встановлювати власні параметри оцінки, тобто, перш ніж здійснювати моніторинг маркетингової 
діяльності, керівництву організації потрібно чітко визначити, що треба порівнювати та 
удосконалювати. Для цього можна визначити вимірні чинники, які є реальними та бажаними. Такими 
показниками можуть бути обсяг продажів, суму прибутку, рентабельність тощо. Ці типи параметрів є 
важливими, оскільки вони забезпечують об'єктивний зворотний зв'язок [2, с. 19-21]. 

2. Використовувати цільову сторінку для відстеження відвідувань сайту споживачами. На сьогодні є 
можливим розрахунок вигоди від проведення маркетингової кампанії, залежно від того, яка кількість 
людей починає переглядати продукт в Інтернеті, а також можна дізнатися, скільки людей перевіряє 
саму рекламу. Це можна зробити, створивши спеціалізовану цільову сторінку для конкретного 
підприємства. Таким чином, можна відстежувати кількість відвідувань протягом певного часу, щоб 
контролювати ефективність застосування маркетингових інструментів. 

3. Запитувати цільову аудиторію. Досить поширений метод моніторингу маркетингового зовнішнього 
середовища серед американських компаній, який полягає у безпосередньому зверненні до самого 
споживача. Знаючи, сферу діяльності або смаки / уподобання своєї цільової аудиторії за допомогою 
анкетного опитування або методом польового аналізу даних, підприємство може визначити, у якій 
області або на якому маркетинговому каналі потрібно більше зосередитись. Достатньо просто до 
анкети включити одне запитання  «Як Ви дізналися про нас?». Тим самим споживачі самі підскажуть 
маркетологам на які саме канали поширення акцентувати увагу у проведенні наступних маркетингових 
кампаніях. 

Частина маркетингових заходів вимагає декількох спроб, перш ніж визначити, чи є вони цінні. Оскільки 
послідовний вплив через інструменти маркетингових комунікації з часом дають кращі результати, необхідно 
повторювати маркетингову діяльність кілька разів протягом шести місяців або навіть року, перш ніж 
приймати управлінське рішення про скасування оголошення чи застосування нових маркетингових 
інструментів. Таким чином, моніторинг зовнішнього середовища передбачає збереження облікових даних 
про маркетингову діяльність, відстежуючи наступні аспекти : 

− засоби масової інформації; 
− вартість та час застосування маркетингових інструментів; 
− охоплення (кількість осіб, які піддаються рекламі); 
− оброблені результати маркетингових кампаній; 
− згенеровані обсяги продажів; 
− повернення на продажі (отримані продажі мінус вартість) [3]. 
Оцінка будь-яких маркетингових ініціатив є досить складною. Для того, щоб визначити реальну вигоду 

від моніторингу маркетингового зовнішнього середовища необхідно постійно контролювати: зовнішні 
чинники, економічні (соціальні) вигоди, зворотній зв'язок та довгострокові перспективи. 

Першим показником моніторингу є зовнішні чинники. Менеджмент підприємства може приймати 
найкращі маркетингові рішення, але якщо економіка країни знаходиться в такій фазі економічного циклу як 
депресія, то, швидше за все, зростання показників продажів не відбудеться. Вирішуючи, наскільки 
ефективними є маркетингові зусилля, потрібно враховувати зовнішні чинники, включаючи економічні 
зрушення, дії конкурентів та загальну траєкторію функціонування галузі. 

Другим показником моніторингу є вартісні вигоди — це визначення ефективності з точки зору витрат і 
вигод. Якщо орієнтуватися лише на результати застосування різних маркетингових інструментів, то 
підприємство однозначно схибить [4, с. 43].  

Ще одним показником моніторингу зовнішнього маркетингового середовища є зворотній зв'язок. Така 
послуга є доступною безпосередньо на сайті компанії або за рахунок використання електронної розсилки. 
Однак необхідно точно прорахувати витрати, які можуть бути досить високими, або не вартими 
впровадженню з точки зору витрат і вигод. Наприклад, аутсорсингові послуги з маркетингу для оцінки 
іміджу бренда може коштувати не значних витрат, які підприємство здатне понести. 

Довгострокова перспектива, в результаті якої підприємство одержує постійних клієнтів. Підприємство не 
повинне розмінюватися на короткострокові результати, якщо намагатиметься створити довгострокову 
цінність. Компанія може спотворювати дані, що направлені на споживачів через маркетингові повідомлення 
та піднімати свої доходи на 50% в короткий термін, але вбити свій бізнес у довгостроковій перспективі. 

При виборі інструментів необхідно зосередити увагу на тих елементах, які  можна точно контролювати і 
які мають суттєве значення для впливу на маркетингову діяльність.  Маркетинговий інструментарій включає 
наступні елементи: ціну, збутову політику, рекламу, інвестиції, промоції, які тісно пов’язані із комплексом 
маркетингових комунікацій. Одним  із елементів є реклама: ефект рекламної кампанії залежить від самого 
оголошення та можливості залучити правильну цільову аудиторію з цим оголошенням. Таким чином, два 
основних елементи для моніторингу є креативність та медіа-підтримка. 

Збутова політика, як один із інструментів моніторингу зовнішньої інформації суттєво впливає на 
маркетингову діяльність, тому моніторинг цього елемента може бути важливою передумовою для оцінки 
маркетингової кампанії. Це передбачає звітування про рівень та якість розподілу через вибірку каналу 
розповсюдження. Розмір і поширення вибірки вплинуть на точність результатів, які потрібно уважно 

61 



Scientific Letters of Academic Society of Michal Baludansky. Volume 8, No. 4/2020 

дослідити. Дослідження збутової політики може здійснюватися за допомогою власного персоналу, 
наприклад, команди збуту (продажів) або шляхом залучення аутсорсингових компаній. 

Третім елементом є інвестиції. Маркетингові витрати з бюджету повинні регулярно відслідковуватися 
для забезпечення нормального функціонування підприємства, а діяльність має бути чітко спланованою та  
фінансово контрольованою. Якщо у підприємства є чіткий маркетинговий план розвитку, інвестори будуть 
зацікавлені у вкладанні коштів у прибуткову справу. 

Ціна є ключовим чинником ринкової діяльності, і її слід постійно контролювати. Це може буде зроблено 
або внутрішньо, де співробітники здійснюють моніторинг цін на тиждень, або може бути зроблено за 
допомогою дослідження процесів продажу на місцях, агентством, яке повідомить інформацію за 
узгодженими інтервалами. 

Промоції як низка прийомів, що використовуються залежно від природи рекламної діяльності, 
включають наступні методів, що представлені у таблиці 1. 

 
Таблиця 1 Методи просування маркетингового моніторингу [1, с.225-227] 

Метод Особливості методу 

Таємничий покупець 
(«Mystery shoppers») 

використовується для контролю за ринковою активністю,направленого на 
оцінку споживчого досвіду, отриманого споживачем в процесі купівлі 
продукції 

Перевірка роботи 
підприємства 
(«In-store audits») 

 

використовується для моніторингу рівня активності у ключових 
підрозділах організації. Наприклад, звіт про кількість рекламних пакетів, 
рівень рекламної точки продажу, вміння викупити рекламний ваучер. Вони 
здатні виявляти серйозні проблеми на ранній стадії 

Телефонне дослідження 
(«Telephone research») 

 

використовується для моніторингу діяльності прямого маркетингу. Цей 
метод реалізується з метою налагодження взаємодії з покупцями та 
партнерами, а також  для покращення рівня якості та обслуговування 
споживачів 

Розсилка 
(«Sample mailings») 

 

використовуються для контролю впливу прямої пошти. Принцип роботи 
розсилки простий: лист-звернення або пропозиція включаються до списку 
розсилки для оцінки діяльності підприємства 

 
3. Висновки 

Отже, детально дослідивши особливості моніторингу зовнішнього середовища на засадах 
маркетингового аналізу можна зробити висновок про те, що моніторинг зовнішнього маркетингового 
середовища на сьогодні є дуже важливим процесом маркетингового менеджменту, оскільки співвідношення 
запланованих та фактичних показників полягає у розумінні впливу компанії на ринок. Коли ефективність 
маркетингової стратегії є високою, то можна використовувати отриманні дані, щоб дізнатися, що саме 
працює, і слідувати цим методам, щоб забезпечити успішні майбутні маркетингові заходи на кожному 
каналі. 

Якщо рівні прибутку є низькими, у підприємства є можливість детально ознайомитися з результатами та 
з’ясувати в чому проблема. Моніторинг зовнішнього маркетингового середовища робить цей процес 
простим і дозволяє  швидко змінити курс, реінвестуючи маркетингові ресурси у інші напрями розвитку 
підприємства для зменшення рівня збитковості підприємства. 
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