

К

им
 И

.Д
., 2

01
5

1 7 8 ISSN 1998-992X. Вестн. Волгогр. гос. ун-та. Сер. 3, Экон. Экол. 2015. № 4 (33)

УПРАВЛЕНИЕ ЭКОНОМИЧЕСКИМ РАЗВИТИЕМ



www.volsu.ru

DOI: http://dx.doi.org/10.15688/jvolsu3.2015.4.17

УДК 338.242.2
ББК 65.01

ИТЕРАЦИОННЫЙ ЭКСПЕРТНО-ФУНКЦИОНАЛЬНЫЙ ПОДХОД
К SWOT-АНАЛИЗУ В КОНТЕКСТЕ

СТРАТЕГИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА
НА РЫНКЕ ЯПОНСКОЙ КУХНИ 1

Игорь Дмитриевич Ким
Аспирант,
Волгоградский государственный университет,
просп. Университетский, 100, 400062 г. Волгоград, Российская Федерация;
Аналитик Федеральной сети суши-маркетов «Mybox»
kid-911@yandex.ru
ул. Логинова, 23в, 404130 г. Волжский, Российская Федерация

Аннотация. SWOT-анализ – один из наиболее распространенных в мировой
практике методов стратегического планирования, применяемый на внутрифирмен-
ном, корпоративном, отраслевом и территориальном уровнях. Популярность данно-
го подхода обусловлена относительно простой интуитивной механикой его реализа-
ции, а также минимальными затратами денежных ресурсов и времени. Разрабо-
танный итерационный экспертно-функциональный подход к проведению SWOT-ана-
лиза и разработке стратегических инициатив предлагает на начальном этапе ана-
лизировать компанию в разрезе ее ключевых направлений работы, определять ком-
поненты внутренней и внешней среды с позиции основных бизнес-функций, с уче-
том степени развития организации, сложности ее бизнес-процессов и корпоратив-
ной культуры. Крайне важными критериями проведения SWOT-анализа и разра-
ботки предложений должны быть: всесторонний, максимально объективный под-
ход к изучению внутренних и внешних компонент, заинтересованность руководства
в проведении анализа и реализации стратегических инициатив, понимание менед-
жером проекта специфики бизнеса и его бизнес-процессов, возможностей и угроз
окружающей среды, институциональный подход к изучению факторов, которые могут
влиять на финансово-экономический и маркетинговый результат фирмы. В практи-
ческой литературе зачастую можно встретить критику в отношении SWOT-анали-
за по причине его субъективности и описательного характера результатов. Пред-
ложенная методика не исключает природы указанных недостатков, но позволяет
максимально всесторонне оценить деятельность компании с учетом взаимодей-
ствия ее структурных подразделений и эффективности организованных бизнес-про-
цессов, оценить степень рациональности и гибкости в решении возможностей и уг-
роз внешней среды. Итогом экспертно-функционального подхода должны стать стра-
тегические инициативы, которые учитывают интересы и компетенции структурных
подразделений организации, ее стратегические бизнес-функции. На следующем этапе
эти предложения должны быть детально проанализированы, оценены потенциаль-
ные результаты, после чего руководством компании могут быть приняты принципи-
альные решения относительно результатов SWOT-анализа.
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Идея SWOT-анализа впервые была анон-
сирована К. Эндрюсом в 1963 г. на предста-
вительной конференции в Гарварде. Смысл
данного подхода к стратегическому планиро-
ванию заключался в исследовании факторов
внутренней и внешней среды: сильных
(strengths) и слабых сторон (weaknesses), воз-
можностей (opportunities) и угроз (threats), –
для построения своего рода аналитической
рамки стратегического планирования.

Расширенный (интегрированный) вари-
ант SWOT-анализа был предложен в 1982 г.
Х. Вайрихом, идея которого состояла в пере-
ходе от статического SWOT-анализа к дина-
мическому TOWS-анализу. Процесс страте-
гического планирования на основе концепции
TOWS представлен следующими этапами:
1) анализ внешнего окружения; 2) анализ внут-
ренней среды; 3) построение стратегии и пла-
на тактических действий.

В настоящее время бизнес-аналитиками
используются различные способы выделения
компонентов внутренней и внешней среды ком-
пании: например, для оценки сильных и слабых
сторон – цепочка ценности (М. Портер) или кон-
цепция шести сигм (Б. Смит); для возможнос-
тей и угроз – анализ сил Портера или PEST-
анализ. Вместе с тем SWOT-анализ представ-
ляется не менее интересным и полезным стра-
тегическим методом планирования, поскольку
позволяет комплексно подойти к выделению
ключевых компетенций компании и определе-
нию характеристик ее внешней среды для вы-
работки стратегических инициатив и оценки
дальнейших перспектив развития.

К основным недостаткам SWOT-анали-
за можно отнести:

1) субъективность: результат анализа
зависит от уровня компетенций, профессиона-
лизма и опыта менеджера проекта;

2) систематизацию уже существующих
знаний: если они неверны или неточны, то и
результаты будут некорректными;

3) инструктивно-описательный тип ана-
лиза: результатом являются достаточно об-
щие положения, а конкретные стратегии и пла-

ны необходимо разрабатывать на основе их
субъективных интерпретаций.

В этой связи теоретики и практики мар-
кетинга заинтересованы в модификации клас-
сического подхода к проведению SWOT-ана-
лиза, поиске его новых, оптимизированных
вариантов, которые будут иметь высокую на-
учную и практическую ценность.

В данной статье предлагается итерацион-
ная экспертно-функциональная методика SWOT-
анализа, апробированная на примере Федераль-
ной сети суши-маркетов «Mybox» (далее – Ком-
пания). Общую информацию о Компании мож-
но заключить в следующих тезисах: 1) около
250 торговых отделов; 2) более 20 региональ-
ных подразделений; 3) более 75 городов присут-
ствия в России; 4) количество линейного персо-
нала – около 1 500 человек; 5) центральный офис
находится в г. Волжский (Волгоградская об-
ласть); 6) структура центрального офиса пред-
ставлена 3 дирекциями, 16 отделами, собствен-
ным call-центром и отделом видеонаблюдения.

Прежде чем проводить SWOT-анализ, не-
обходимо определить, для какого уровня ком-
пании или направления ее деятельности (вида
бизнеса) проводится исследование: для орга-
низации в целом, отдела или группы отделов
компании, рынка или сегмента и т. д. Кроме
того, нужно правильно определить менеджера
проекта, который будет адекватно понимать
степень его значимости, текущие цели и инте-
ресы бизнеса, разбираться в особенностях и
тенденциях развития внешней среды фирмы.

При проведении SWOT-анализа необходи-
мо корректно воспринять интересы заказчика
и специфику как самого бизнеса, так и его ок-
ружающей среды. Иначе стратегический ана-
лиз рискует остаться лишь таксономической
(систематизирующей) матрицей для высшего
руководства, после изучения которой не после-
дует никаких принципиальных решений.

Предлагаемый итерационный экспертно-
функциональный подход к проведению SWOT-
анализа и разработке стратегических альтер-
натив рекомендует анализировать компанию
в разрезе ее ключевых направлений деятель-
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ности (бизнес-функций), исследуя с функцио-
нальной точки зрения компоненты внутренней
и внешней среды, источники угроз и возника-
ющие варианты развития и т. д.

В качестве методологической основы
SWOT-анализу перспективно использование
институционального подхода. В частности, при
изучении компонентов внешней среды следу-
ет учитывать опосредованные неэкономичес-
кие факторы, которые могут оказывать зна-
чительное кумулятивное влияние на социаль-
но-экономическую ситуацию, конъюнктуру це-
левого рынка, рентабельность бизнеса. Наи-
более актуальный пример – конфликт России
с Украиной, странами Европейского союза и
США, который из сугубо политического пе-
рерос и в экономическую изоляцию в резуль-
тате введения санкций в отношении РФ. Дан-
ная мера привела к резкому росту цен на им-
портные товары, увеличению издержек пере-
рабатывающих производств, снижению уров-
ня прибыли в производственном и торговом
бизнесе, многие виды которого оказались на
грани рентабельности.

Чтобы оценить принципиальное влияние
внешней среды на развитие бизнеса, можно при-
вести в качестве примера значительное удоро-
жание основного вида сырья: лосось, угорь, рис,
сыр, – с июля 2014 г. по апрель 2015 г. в сред-
нем на 33 %. Подобный экономический шок
существенно сказался на себестоимости про-
дукции, вынудил многие компании либо уйти с
рынка, либо провести структурные реформы и
оптимизацию, либо увеличить рыночные цены,
чтобы работать на уровне рентабельности.

Суть итерационной экспертно-функцио-
нальной модели SWOT-анализа заключается

в реализации логической последовательности
этапов (рис. 1):

1. Выделение групп основных видов де-
ятельности организации – бизнес-функций.
У каждой компании есть ключевые направле-
ния ее активности, которые обеспечивают до-
стижение стратегических целей. Необходимо
выделить основные бизнес-функции, в рамках
каждой из которых детализировать функцио-
нальную зависимость администраторов дан-
ных функций и тех субъектов, которые сопро-
вождают и обеспечивают их деятельность.
В качестве администраторов бизнес-функций
обычно выступают отделы компании или от-
дельные топ-специалисты.

2. Проведение анализа внутренней и
внешней среды в аспекте каждой из групп
основных видов деятельности. На данном эта-
пе можно воспользоваться методикой LCAG,
динамическим SWOT-анализом и другими
аналитическими инструментами.

3. Консолидация компонентов каждой из
бизнес-функций в общую SWOT-таблицу и их
ранжирование посредством системы коэффи-
циентов. На предварительном этапе каждо-
му из администраторов бизнес-функций при-
сваиваются веса в зависимости от степени их
экспертного авторитета.

4. Выделение ключевых тезисов и каче-
ственно-количественная (вероятностная)
оценка параметров итоговой SWOT-таблицы.

5. Разработка стратегических направлений
деятельности по использованию перспективных
возможностей или устранению возможных уг-
роз на основе ключевых компетенций компании.

Менеджер проекта должен однозначно
понимать смысл каждого из элементов SWOT:

Рис. 1. Алгоритм итерационной экспертно-функциональной модели SWOT-анализа
Примечание. Составлено автором.
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сильные и слабые стороны компании, внешние
возможности и угрозы, – и уметь донести эту
информацию до остальных участников анали-
за. Первые два компонента относятся к внут-
ренней среде – это те субъективные черты
компании (детерминированные факторы), кото-
рые она может самостоятельно контролиро-
вать. Вторая половина SWOT-матрицы описы-
вает внешнюю среду – это частично детерми-
нированные и стохастические факторы, непод-
властные действиям организации.

Оценка сильных и слабых сторон органи-
зации позволяет руководству системно подой-
ти к вопросу выделения своих конкурентных
преимуществ и определить те слабые свойства
организации, над которыми нужно работать.
Чуткое отношение к сильным и слабым сторо-
нам компании может быть основным для со-
здания уникальной бизнес-модели, эффектив-
ной концепции взаимодействия с клиентами и
партнерами организации, корпоративной куль-
туры, которая будет мотивировать и объеди-
нять стремления сотрудников на пути к дости-
жению стратегических целей.

Анализ внешней среды – возможностей
и угроз, – также является важной компонентой
разработки стратегии компании. Воздействие
объективных факторов носит порой более прин-
ципиальный характер для бизнеса, нежели его
внутренние параметры. Оценка возможных
угроз развитию организации может ограничи-
ваться не только общими словами о вероятно-
сти наступления негативного события, а реа-
лизовываться в виде оценки потенциальных
рисков в денежном эквиваленте.

Стратегическая бизнес-единица должна
постоянно отслеживать основные факторы
макросреды (демографические, экономичес-
кие, технологические, политические, юриди-
ческие, социальные, культурные и др.), а так-
же значимые моменты микросреды (клиен-
тура, конкуренты, каналы распределения, по-
ставщики и др.), которые влияют на возмож-
ности получения прибыли. Основная цель ис-
следования внешней бизнес-среды заключа-
ется в осознании новых маркетинговых воз-
можностей и угроз [4, с. 99].

Чтобы оценка сильных и слабых сторон
компании, возможностей и угроз носила объек-
тивный характер, нужно стараться использовать
разностороннюю информацию, быть макси-

мально независимыми и непредвзятыми, видеть
ситуацию шире, но не в ущерб глубине анализа.
Конечно, не всегда есть возможность проводить
маркетинговые исследования с привлечением
сторонних экспертов или агентств, но, в любом
случае, идеи, рожденные в ходе групповых дис-
куссий, будут носить более объективный, все-
сторонний и глубокий характер, чем заключе-
ния, сделанные одним специалистом.

На первоначальном этапе для исследуе-
мой Компании были выделены четыре клю-
чевые группы основных видов деятельности:
1) разработка продукта и работа над брендом;
2) развитие сети и открытие отделов; 3) ра-
бота над продажами и управление розничной
сетью; 4) закупка и логистика, – и проработа-
на функциональная матрица (см. рис. 2).

Функциональная матрица отражает ло-
гику взаимодействия отделов Компании в до-
стижении целей и задач, поставленных перед
ключевыми видами деятельности. В каждом
квадранте есть группа отделов, на которых в
первую очередь лежит ответственность за
достижение показателей эффективности, ко-
торые принимают стратегические решения по
своему направлению и являются админист-
раторами бизнес-процессов. Под пунктирной
линией в каждом квадранте расположены от-
делы, которые несут сопроводительную фун-
кцию и оказывают поддержку в работе.

На втором этапе руководителями отде-
лов был проведен анализ внутренней и внеш-
ней среды в разрезе каждой из групп основных
видов деятельности (см. табл. 1 и 2). Итого
было предложено более 70 различных тезисов,
относящихся к четырем компонентам SWOT.
Все предложения были обработаны, исключе-
ны узкие признаки, добавлены универсальные
показатели, произведена унификация данных.

На следующем этапе тезисы были оце-
нены по пятибалльной шкале от «–2» до «+2».
В случае затруднительного ответа эксперты
выставляли балл «0». В данной процедуре
участвовали все руководители отделов, так
как их бизнес-процессы часто пересекаются
между собой, дополняют друг друга. Тезисы
типа «БМ» (бизнес-модель) относились ко
всем руководителям Компании, так как дан-
ные характеристики описывали общую орга-
низационно-функциональную специфику и
культуру Компании.
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Рис. 2. Функциональная матрица основных видов деятельности Компании
Примечание. Составлено автором.

Таблица 1
Показатели внутренней среды Компании

№ п/п Показатели внутренней среды Направление 
1 Эффект от масштаба компании, статуса «федеральной сети» БМ 
2 Эффект от широкого географического (территориального) охвата БМ 
3 Эффективность работы централизованной модели управления БМ 
4 Качество распределения функциональных обязанностей между отделами ЦО БМ 
5 Эффективность взаимодействия отделов ЦО БМ 
6 Качество и эффективность регламентов и должностных инструкций БМ 
7 Оперативность принятия стратегических решений БМ 
8 Оперативность принятия текущих решений БМ 
9 Оперативность достижения стратегических задач БМ 
10 Оперативность достижения операционных задач БМ 
11 Отношение к принятию рискованных решений БМ 
12 Успешность принятия рискованных решений БМ 
13 Скорость адаптации компании к изменениям во внешней среде БМ 
14 Качество корпоративной культуры БМ 
15 Уровень квалификации руководителей отделов ЦО БМ 
16 Уровень квалификации сотрудников ЦО БМ 
17 Уровень квалификации региональных управляющих БМ 
18 Качество корпоративного обучения БМ 
19 Обеспеченность кадрами отделов ЦО БМ 
20 Уровень материальной мотивации сотрудников БМ 
21 Уровень нематериальной мотивации сотрудников БМ 
22 Качество взаимоотношений с контрагентами БМ 
23 Финансовая дисциплина перед контрагентами БМ 
24 Эффективность работы программ лояльности с контрагентами БМ 
25 Качество информационного взаимодействия внутри ЦО БМ 
26 Качество информационного взаимодействия с регионами БМ 
27 Качество документооборота в компании БМ 
28 Наличие необходимого программного обеспечения БМ 
29 Качество юридического сопровождения БМ 
30 Уровень, качество, статус бренда Продукт 
31 Концептуальность фирменного стиля отделов компании Продукт 
32 Ассортимент продукции Продукт 
33 Вкусовые качества продукции Продукт 

Примечание. Составлено автором.
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Окончание таблицы 1
№ п/п Показатели внутренней среды Направление 

34 Единые стандарты приготовления блюд Продукт 
35 Качество работы мебельного производства Развитие 
36 Качество установки отделов и монтажа коммуникаций Развитие 
37 Уровень представленности на российском рынке Развитие 
38 Клиентоориентированность и уровень сервиса Продажи 
39 Уровень профессиональной квалификации поваров Продажи 
40 Уровень профессиональной квалификации продавцов-кассиров Продажи 
41 Эффективность работы операторов Call-центра Продажи 
42 Эффективность работы курьеров доставки (качество, оперативность) Продажи 
43 Качество и эффективность маркетинговой деятельности Продажи 
44 Уровень автоматизации бизнес-процессов Продажи 
45 Эффективность работы сайта и социальных сетей Продажи 
46 Эффективность работы программ лояльности с клиентами Продажи 
47 Качество закупаемого сырья Закупки 
48 Качество обеспечения регионов сырьем Закупки 
49 Качество и оперативность транспортной логистики Закупки 
50 Качество складской логистики (ЦС и регионы) Закупки 
51 Уровень профессиональной квалификации кладовщиков Закупки 

 

Таблица 2
Показатели внешней среды Компании

№ п/п Показатели внешней среды Тип 
1 Экстенсивное развитие: новые регионы России и страны СНГ Возможности 
2 Интенсивное развитие: расширение в действующих регионах Возможности 
3 Диверсификация производства (смежные сегменты) Возможности 
4 Новые форматы реализации (например, стрит-ритейл, кафе и т. д.) Возможности 
5 Банковские кредиты и прочие финансовые услуги  Возможности 
6 Частные инвестиции (в том числе франчайзинг) Возможности 
7 Переориентация потребителей от сегмента «премиум» к «эконом»  Возможности 
8 Лояльное отношение стратегических контрагентов Компании Возможности 
9 Высокие риски от волатильности валютного курса Угрозы 

10 Социально-экономическая конъюнктура в России Угрозы 
11 Снижение потребительской активности Угрозы 
12 Нестабильная внешнеполитическая ситуация (санкции и т. п.) Угрозы 
13 Высокая конкуренция на рынке быстрого питания Угрозы 
14 Высокая конкуренция в сегменте (появление новых сетевых компаний) Угрозы 
15 Рост закупочных цен на сырье Угрозы 
16 Снижение реального уровня заработных плат в стране Угрозы 

Примечание. Составлено автором.

Сложность анализа промежуточных
результатов заключалась в том, что у каж-
дого из участников исследования было
субъективное отношение к различным
свойствам Компании и внешней среды. Бо-
лее того, по отдельным тезисам у разных
отделов было неоднозначное, а порой и пря-
мо противоположное мнение, что можно
объяснить:

1) сложностью организационного взаимо-
действия и протекающих в фирме бизнес-про-
цессов (например, для Отдела аренды «эф-

фект масштаба компании» – сильная сторо-
на, для Бухгалтерии – слабая);

2) в каждой группе тезисов есть экспер-
ты, которых можно ранжировать по глубине
погружения в исследуемый вопрос;

3) есть направления работы, которые
находятся в исключительной компетенции от-
дельных специалистов.

По вышеуказанным причинам каждому
эксперту в каждой группе вопросов присваи-
вались индивидуальные коэффициенты, кото-
рые либо увеличивали, либо уменьшали вес
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оценки специалиста. На четвертом этапе в
ТОП-лист по каждой категории: сильные и
слабые стороны, внешние возможности и уг-
розы, посредством ранжирования тезисов,
попало по 25–30 % от всех характеристик
внутренней и внешней среды (табл. 3).

На основе полученной итоговой SWOT-
таблицы можно предложить несколько страте-
гических целей, которые являются результатом
комбинации возможностей и угроз внешней сре-
ды и ключевых компетенций Компании:

1) диверсификация производства: вывод
новых видов продукции под успешно развива-
ющимся, хорошо зарекомендовавшим себя
брендом;

2) переориентация потребителей от сег-
мента «премиум» к «эконом» через специаль-
но разработанные маркетинговые программы;

3) стимулирование потребительской ак-
тивности через ценовую дискриминацию и
специальные акционные предложения для от-
дельных сегментов целевой аудитории.

При правильном проведении SWOT-ана-
лиз является ценным инструментом для ини-
циирования стратегических инициатив, состав-
ления амбициозных, но реалистичных планов и
постановки новых задач для бизнеса. Руковод-
ство должны быть в первую очередь заинте-
ресовано в реализации аналитического инстру-

мента, а его исполнитель – детально понимать
специфику бизнеса и внешней среды.

Разработанный итерационный экспертно-
функциональный подход к проведению SWOT-
анализа предполагает на первоначальном эта-
пе выделение ключевых функциональных на-
правлений деятельности фирмы, затем анализ
компонент внутренней и внешней среды
сквозь призму основных бизнес-функций (с
привлечением соответствующих экспертов) и
текущей деятельности организации с учетом
ее целей и задач, уровня развития, доли рын-
ка, организации бизнес-процессов и корпора-
тивной культуры.

Преодолеть основные недостатки клас-
сического SWOT-анализа на основе предла-
гаемой методики представляется проблема-
тичным, так как они определяют саму суть
данного подхода к разработке стратегичес-
ких целей и задач. Вместе с тем итерацион-
ный экспертно-функциональный подход позво-
ляет рассмотреть деятельность компании с
позиции руководителей бизнес-функций, кото-
рые несут непосредственную ответственность
за успех фирмы, поэтому их предложения мо-
гут быть особо ценными при разработке но-
вых стратегических программ. Оценка и даль-
нейшее ранжирование характеристик через ве-
совые коэффициенты экспертов позволяют вы-

Таблица 3
Итоговые характеристики SWOT-анализа

1. СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ: 

– эффект от масштаба компании, статуса «федераль-
ной сети»; 

– эффективность взаимодействия отделов ЦО; 
– оперативность достижения стратегических задач; 
– качество корпоративной культуры; 
– качество юридического сопровождения; 
– вкусовые качества продукции; 
– клиентоориентированность и уровень сервиса; 
– качество и эффективность маркетинговой деятель-

ности; 
– уровень автоматизации бизнес-процессов 

2. СЛАБЫЕ СТОРОНЫ: 

– качество корпоративного обучения; 
– эффективность работы программ лояльности с 

контрагентами; 
– качество информационного взаимодействия с ре-

гионами; 
– единые стандарты приготовления блюд 

3. ВОЗМОЖНОСТИ: 
– интенсивное развитие: расширение в действующих 

регионах; 
– диверсификация производства (смежные сегменты); 
– новые форматы реализации (например, стрит-

ритейл, кафе и т. д.); 
– переориентация потребителей от сегмента «пре-

миум» к «эконом» 

4. УГРОЗЫ: 
– высокие риски от волатильности валютного курса; 
– снижение потребительской активности; 
– нестабильная внешнеполитическая ситуация (санк-

ции и т. п.); 
– высокая конкуренция на рынке быстрого питания 

Примечание. Составлено автором.
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делить те характеристики SWOT-матрицы,
которые могут иметь важнейшее значение при
разработке стратегических инициатив, инте-
ресных бизнесу. Использование детерминиро-
ванного подхода представляется перспектив-
ным и для реализации других аналитических
маркетинговых инструментов.
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Abstract. SWOT-analysis is one of the most common in the world of strategic planning
methods used in the intra-firm, corporate, branch and territorial levels. The popularity of this
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approach is due to the relatively simple intuitive mechanics of its implementation, as well as
the minimum cost of financial resources and time. The designed iterative expert-functional
approach to the SWOT-analysis and to the development of strategic initiatives suggest
analyzing the company at an early stage in the context of its key areas of work, determining
the components of internal and external environment from the perspective of core business
functions, taking into account the degree of development of the organization, the complexity
of its business processes and corporate culture. It is extremely important criteria of the
SWOT-analysis, and the development of proposals should be: comprehensive, the most objective
approach to the study of the internal and external components of interest management in the
analysis and implementation of strategic initiatives, understanding the specifics of the business
project manager and its business processes, opportunities and threats surrounding environment,
institutional approach to the study of the factors that may affect the economic and financial
results of the company and marketing. In practice, the literature is often possible to meet
criticism of the SWOT-analysis because of its subjectivity and descriptive results. The proposed
procedure does not rule out the nature of these disadvantages, but maximizes the
comprehensive assessment of the company’s operations, taking into account the interaction
of its structural units and efficiently organize business processes, evaluate the degree of
rationality and flexibility in addressing the opportunities and threats of the external environment.
The outcome of the expert-functional approach should be the strategic initiatives that take
into account the interests and competence of the structural units of the organization, its
strategic business function. In the next stage, these proposals should be analyzed in detail,
the potential impact – assessed, after that the company’s management can take basic decisions
on the results of the SWOT-analysis.

Key words: SWOT-analysis, strategic management, strategic marketing, strategic
planning, expert-functional approach, key activities, business functions.


