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Актуальность исследования: вопросы оценки бизнес-среды при формировании глобальной маркетинговой стратегии обусловливается необходимостью определения степени стандартизации и направлений адаптации элементов маркетинговой стратегии в условиях рыночной среды. 

Проблемная ситуации: в современной специальной литературе практически не рассматривается стратегический анализ в контексте этапов формирования глобальной маркетинговой стратегии. 

Задачи исследования: определить сущность процесса оценки бизнес-среды и направления анализа при формировании маркетинговой стратегии малого предприятия. 
Цель исследования: определить сущность и последовательности задач оценки бизнес-среды на каждом этапе формирования маркетинговой стратегии малого предприятия.  

Методы и методология исследования: метод анализа, синтеза, сравнения.  
Результаты: Формирование маркетинговой стратегии является многоэтапным процессом, который требует принятия управленческих решений на каждом из этапов. Предлагается рассмотреть стратегический анализ бизнессреды в контексте решений, принимаемых на каждом из этапов формирования глобальной маркетинговой стратегии. Первым уровнем таких решений является определение видения развития предприятия и долгосрочных стратегических целей. На их основе формируется базовая корпоративная стратегия, прежде всего портфельная стратегия (на уровне направлений деятельности), стратегия роста, стратегия глобальной географической экспансии и базовая конкурентная стратегия [1, с. 21]. На втором уровне необходимо принять стратегические решения, касающиеся степени адаптации глобальной маркетинговой стратегии под специфику рынков отдельных стран, а именно конкурентного поведения на географических рынках присутствия, стратегии охвата и позиционирования и функциональных стратегий (ценовая и ассортиментная политика, сбыт и продвижение). На третьем уровне принимаются решения направленные на оперативную корректировку текущих действий. В контексте заданной иерархии стратегических решений можно выделить следующие этапы стратегического анализа бизнес-среды: 1. фундаментальный анализ; 2. прикладные исследования; 3. мониторинговые исследования для оценки достигнутых результатов. 
Ключевыми задачами фундаментального анализа является оценка конъюнктуры глобального рынка, анализ модели поведения потребителей и анализ опыта работы предприятия, поиск внутренних возможностей. Результаты фундаментального анализа составляют основу портфельной стратегии, как на уровне определения направлений деятельности, так и на уровне выбора географических рынков присутствия. Для этого анализируются: глобальные тенденции развития рынка; движущие силы отрасли; основные географические регионы развития отрасли; специфика развития отрасли в различных регионах. На этапе фундаментального анализа также предусматривается проведение анализа сильных и слабых сторон предприятия, анализа наличия ресурсов, необходимых для осуществления его глобальной деятельности с целью предварительного определения возможных направлений деятельности.. Предприятию следует оценивать возможности поставки продукта и возможности маркетингового сопровождения. Такой анализ называется "внутренняя диагностика ". При осуществлении внутренней диагностики определяются: стратегические цели маркетинга (видение, миссия и цели предприятия, их взаимосвязь с ресурсами, сильные и слабые стороны, организационные структуры,. 

Выводы: Обобщая вышесказанное, следует отметить, что именно результаты стратегического анализа бизнес-среды является основой принятия управленческих решений. Предприятие, действующее на рынке, полностью зависит от тенденций рыночной конъюнктуры. Специфика анализа бизнес-среды при формировании маркетинговой стратегии состоит в целесообразности применения цикличности исследовательских процессов. В связи с этим предложено классифицировать исследования, как: фундаментальные (на уровне разработки глобальной корпоративной стратегий). По завершению этого периода корпоративная стратегия пересматривается, что нуждается в обновлении данных, относительно факторов рыночной среды. Результаты прикладных исследований должны стать основой для определения стратегии конкурентного поведения, стратегии позиционирования и функциональных стратегий. такие исследования следует проводить ежегодно; мониторинговые исследования. Целесообразно, по нашему мнению, такие исследования проводить или один раз в квартал, или один раз в полгода.  
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