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численних галузевих факторів кризових явищ, зростання частоти їх прояву, що зумовлюють по-

гіршення показників функціонування підприємств цементної галузі, вимагають формування і ви-

користання у їх діяльності дієвої системи управління.   

До того ж, в кризових умовах обмеженості фінансових, інтелектуальних та часових ресурсів та-

ка результативна управлінська система має охоплювати всі ризики діяльності підприємств, а та-

кож координацію внутрішніх та зовнішніх дій і взаємодій із суб’єктами ринку, забезпечити яку 

можна шляхом врахування як об’єктивних, так і суб’єктивних чинників прояву кризових явищ. 

Комплексний підхід до формування системи управління дозволить вищому управлінському пер-

соналу промислових підприємств передати рішення щодо цілей, принципів та механізмів управ-

ління таким чином, щоб забезпечити максимально ефективну та швидку розробку і реалізацію 

програми антикризових дій, а також дій по організації рефлексивних впливів на ринкових 

суб’єктів, з метою за незначних фінансових витрат схилення їх до прийняття рішень, необхідних 

підприємству для покращення показників його функціонування та посилення конкурентних пози-

цій як на вітчизняному, так і на міжнародному ринках. 
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В условиях рыночной экономики маркетинговая среда играет существенную роль в деятельно-

сти тех высших образовательных учреждений, которые ориентированы на маркетинг. Высшие об-

разовательные учреждения представляют собой сложный механизм, действующий под влиянием 

различных факторов: как внешних, так и внутренних. Доскональное изучение окружающей среды 

поможет образовательным учреждениям максимально адаптироваться в ней и оперативно реаги-

ровать на изменения и вызовы, что существенно повысит их конкурентоспособность на внутрен-

нем и внешнем рынках образовательных услуг, а также даст возможность выработать конкурент-

ную стратегию развития. 

По мнению Е.Е. Кузьминой, маркетинговая среда высшего образовательного учреждения пред-

ставляет собой совокупность факторов, действующих за пределами образовательного учреждения 

и внутри него и влияющих или имеющих возможность влиять на его рыночные решения [2, с. 78]. 

Есть свое видение определения понятия «маркетинговая среда» высшего образовательного 

учреждения у И.В. Ванькиной. Так, «маркетинговая среда» представляет собой совокупность фак-

торов, активно действующих и влияющих на конъюнктуру рынка и эффективность деятельности 

субъектов маркетинга [1, с. 103].  

Далее, более подробно, остановимся на совокупности факторов, которые, по мнению авторов, 

оказывают влияние на деятельность высших образовательных учреждений. По отношению к выс-

шим образовательным учреждениям маркетинговая среда делится на внешнюю и внутреннюю 

(рисунок). 
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Рисунок – Маркетинговая среда высших образовательных учреждений [авторский] 

 

На рисунке 1 видно, что внешнее маркетинговое окружение высших образовательных учре-

ждений представлено макро- и микросредой. Макросреда включает в себя неконтролируемые об-

разовательными учреждениями факторы, к которым относятся: экономические; правовые; полити-

ческие; демографические; социально-культурные; научно-технологические; национальные факто-

ры. 

Данная группа факторов оказывает не прямое, а косвенное воздействие на деятельность выс-

ших образовательных учреждений. Так как такого рода воздействия носят лишь односторонний 

характер, то учреждениям остается одно – своевременно реагировать на изменения и вносить кор-

рективы для того, чтобы не тормозить процесс развития образовательных учреждений. В этом 

высшим образовательным учреждениям может помочь, проведенный отделом маркетинга, PEST-

анализ, который включает в себя анализ факторов дальнего окружения. Его основной целью явля-

ется создание информационной составляющей для последующей разработки конкурентной страте-

гии. Результаты PEST-анализа применяют, чтобы определить угрозы и возможности в процессе 

составления и изучения SWOT-анализа высших образовательных учреждений. Как правило, PEST-

анализ внешней среды образовательных учреждений составляется с перспективой на несколько 

лет, ежегодно обновляя данные. Данный вид анализа часто выполняют как матрицу в виде табли-

цы или четырех квадратов [5]. 

Микросреда представлена факторами, которые имеют непосредственное отношение к высшим 

образовательным учреждениям и их возможностям и, следовательно, на которые высшие образо-

вательные учреждения могут влиять в той или иной степени. К ним относятся, прежде всего, по-

требители образовательных услуг; государство и общественные организации; организации-

посредники; организации-партнеры; конкуренты; средства массовой информации, деловые парт-

неры.  

Что же касается внутренней среды, то она также подвержена изменениям. Но существенным 

отличием от внешней среды является то, что высшие образовательные учреждения в состоянии 

самостоятельно контролировать происходящие в ней трансформации. Главной задачей, здесь, яв-

ляется своевременное реагирование на изменения внешней среды, так как именно внутренняя сре-

да маркетинга определяет возможности для эффективной деятельности высших образовательных 

учреждений.    

Если говорить о классификации факторов внутренней маркетинговой среды высших образова-

тельных учреждений, то среди авторов занимающихся данной проблемой, нет единого подхода в 

этом вопросе. 

Так, Е.Е. Кузьмина к факторам внутривузовской среды относит цели и задачи, структуру, обра-

зовательные технологии, персонал, а также культуру образовательного учреждения, которая охва-

тывает существующую систему отношений между людьми, распределение власти, стиль управле-

ния, кадровые вопросы и т.д. [2, с. 89].  

Д.А. Шевченко делает акцент на системе управления, техническом развитии, технологиях обу-

чения, персонале, экономической деятельности, финансовом состоянии и маркетинге, как ключе-

вом факторе внутренней среды высших образовательных учреждений [4, с. 40]. 

В свою очередь, профессор А.П. Панкрухин выделяет следующие факторы,  в определенной 

степени контролируемые руководством образовательных учреждений. Это выбор и коррекция 
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сферы деятельности, определение целей учреждения, роль в них маркетинга, общий уровень про-

фессионализма и маркетинговой культуры персонала и др. Степень контролируемости этих фак-

торов коррелирует со степенью самостоятельности  высших образовательных учреждений [3, 

с. 35]. 

Несомненным остается тот факт, что для успешного функционирования на рынке образова-

тельных услуг, высшим образовательным учреждениям, наряду с другими немаловажными факто-

рами внутренней среды, необходимо уделять внимание качеству подготовки профессорско-

преподавательского состава. Так как, именно персонал, на наш взгляд, является решающим фак-

тором качества предоставления образовательных услуг. Потому что, какими бы ни были привле-

кательными  внешние условия обучения, но качество обучения  зависит от качества исполнителей 

– преподавателей образовательных организаций.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что маркетинговая среда оказывает значительное 

влияние на деятельность высших образовательных учреждений. В этой связи, необходимо осу-

ществлять постоянный мониторинг данного влияния, анализировать факторы внешней среды и на 

основе анализа преобразовывать факторы внутренней среды в реальные конкурентные преимуще-

ства. 
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Функционирование любого субъекта налоговых правоотношений сопряжено с наличием раз-

личных рисков, в т. ч. связанных с исполнением положений налогового законодательства. Таким 

образом, вероятность возникновения и реализации налоговых рисков, как у государства, так и у 

организаций-плательщиков налогов, сборов, пошлин требует осуществления непрерывного ме-

неджмента, позволяющего своевременно реагировать на возникающие рисковые ситуации и гра-

мотно подходить к управлению ими для предотвращения нежелательных финансовых и иных по-

следствий в зависимости от преследуемых интересов.  

Действующая в Республике Беларусь на сегодняшний день система контрольно-надзорной дея-

тельности за исполнением налогового законодательства плательщиками налогов, включающая в 

себя методику формирования оценки степени риска и критерии отбора проверяемых субъектов 

для проведения выборочной проверки не определяет регламент и правила проведения анализа 

налоговых рисков [1-4]. 
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