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Одним из исключительно действенных методов самоанализа и самоконтро

ля за результатами хозяйственной деятельности предприятия и управления 

маркетинговой деятельностью является ситуационный анализ или «SWOT 
(СВОТ) - анализ», поэтому данная тема является весьма актуальной. Его це.ль .
показать высшему ·руководству и руководителям отдельных подразделений 

своеобразный «срез» того положения, в котором на м.омент проведения анализа 

находится предприятие. Хорошо проведенный ситуационный анализ позволяет 

руководству даже процветающего предприятия избавиться от иллюзий и трезво 

взrлянуrь на истинное положение вещей на предприятии, наметить новые, наи

более перспективные направления развития основной хозяйственной деятель

ности, в том числе составить перспективный бизнес-rшан, маркетинговый план 

или стратегическую маркетинговую программу. 

SWOT - анализ относительно направлений анализа «возможности» и «угро

ЗЬD> предполагает исследование внепmей среды организации. Под «возможно

стямю> понимаются направления развития ВУЗа, вытекающие из анализа его 

сильных и слабых сторон. Под «угрозами» кроме отдельных факторов внешней 

среды приводится также ряд факторов, характеризующих слабые стороны дея

тельности ВУЗа. Ан.ализ внутренней среды представляет собой управленческое 

обследование функциональных зон организащщ с целью определения сильных 

и слабых сторон организации. Изучая внутреннюю среду фирмы необходимо 

уделить особое внимание организационной культуре организации , т.е. наличию 

"IаКИХ норм и правил, ках, например, материальное вознаграждение, льготы , 

другие социальные гарантии. 

В настоящее время на рынке образовательных услуг г. Б_реста функциони
рует пять высших учебных. заведения. При изучении возможностей БФ УО 
ИСЗ, слабых и сильных сторон, проведя анализ угроз, исходящих из внешней 

среды, и ознакомившись с ОСJIОВНЫМИ принципами выработки стратегии, мож

но определить стратегию компании, которая должна быть разработана в соот

ветствии с целями организации. В связи с тем, что БФ УО ИСЗ работает на 
рынке с высоким уровнем конкуренции и постоянно развивающихся информа
ционных технологий, то лучшим вариантом будет применение комбинирован
ной стратегии , которая направлена на завоевание новых потребителей образо
вательных. услуг путем увеличения ассортимента предоставляемых услуг (уве
личение количества специальностей, расширение ассортимента дополнитель

ных образовательных услуг, применение новых информационных технологий в 
процессе обучения) и повышения качества услуг. 

При формировании стратегии предприятия необходимо учитывать следую

щие факторы: 
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- от правильного выбора стратеГЮ\ зависит эффективность функционир·ова

ния вуза; 

- посредством маркетинговых решений фирма приспосабливает свою про

дукцию и услуги к нуждам и желаниям общества; 

- эффективность проведения SWOT анализа зависит в большей части от 
доступности и задействованности постоянной информационной обратной связи 

от рьшк.а к фирме, что позволяет последней судить о существующем положе

нии и оценить возможности новых (модифицированных) действий. 
ВУЗам необходимо иметь информационную базу о потребностях в образо

вательных услугах, о демографической ситуации в Республике, иметь инфор

мацию о конкурентах и постоянно отслеживать и учитывать ее при принятии 

различных управленческих решений, контролировать качество предоставляе

мых услуг и анализировать недостатt<И, оперативно принимать решения по уст

ранению этих недостатков. 

Уделять болъiпое внимание вопросам обучения кадров, так как этот момент 
является принципиальным в достижении успеха ВУЗа. 
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Большинство западных специалистов по рекламе сходится во мнении, что в 

ближайшие rоды директ-маркетинг потеснит все другие виды рекламной дея

тельности и станет доминирующим в сфере маркетинговых коммуникаций . На 

мировом рынке директ-маркетинr развивается втрое эффективней, чем рекitаМа 

в средствах массовой информации, и по сравнению с ней для рекламных 

агентств вдвое прибыльней. 

Одиа из прИЧЮI этого феномена заключается в том, что благодаря повсеме

стной хомпъютеризации стало возможным решить прежде веразрешямую зада

чу - соединить в рекламной кампании массовый ох.ват с индивидуальным под

ходом к каждому отдельному потребителю. Кроме того, произошла "демасси

фика.ция", которая принесла новую идеологию в производство, сбыт, коммуни· 

кации и упразднила универсальный подход в области маркетинга. Рынок раз

бился па множество фрагментов. 

Суть директ-маркетинга состоит в установлении при посредничестве рек

ламных агеJПств долгосрочного взаимовыгодного и развивающегося партнер

ства между производителем и персонально известными потребителями. 

Традиционно, для нахождения целевых групп, подвергаемых рекламному 
воздействию, исriолЬзуется метод сегментации - выделение потребителей со 
сходными социально-демографическими характеристиками, предполагающими 

одиюi!(овые потребности. При директ-маркетинге - наоборот, сначала опреде-
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