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МАРКЕТИНГОВЫЕ ПОДХОДЫ К РАЗВИТИЮ РЕГИОНА:

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ И ТАКТИЧЕСКИЙ

Седельников Владислав Михайлович,
аспирант, Сибирский институт бизнеса и информационных технологий; 644116, г.  Омск,
ул. 24�я Северная 196/1
sedelnikov_vlad@mail.ru

Выделены основные подходы к развитию регионов, а также обозначены соответствующие им инструменты маркетинга
региона. Предложен алгоритм маркетинговой стратегии региона, рассмотрены ее ключевые этапы. Представлена автор�
ская позиция в отношении применения стратегического и тактического подходов с использованием инструментов регио�
нального маркетинга. Обоснован стратегический подход как наиболее соответствующий реалиям регионального плани�
рования.

Ключевые слова: стратегический подход; тактический подход; стратегическое региональное планирование; инстру�
менты маркетинга региона; маркетинговая стратегия региона.

В качестве ключевой цели раз%

вития любого региона выступает

повышение качества жизни и об%

щего уровня социально%экономи%

ческого развития. Как правило,

достижение данной цели сопро%

вождается усилением конкурен%

тоспособности региона и его при%

влекательности для целевых ауди%

торий. В настоящее время многие

регионы стали использовать для

своего развития рыночные мето%

ды, в частности маркетинговые,

которые еще относительно недав%

но с успехом применялись фирма%

ми на микроуровне. Поэтому, на

наш взгляд, целесообразно выде%

лить основные подходы к разви%

тию регионов, а также соответ%

ствующие им инструменты регио%

нального маркетинга.

В ходе исследования автором

были выделены стратегический и

тактический подходы к развитию

регионов, что можно увидеть на

рисунке 1.

Стратегический подход. В на%

стоящее время при разработке

комплексных программ развития

регионов, как правило, использу%

ется стратегический подход. Суть

данного подхода заключается

в том, что регион, будучи откры%

той социально%экономической си%

стемой, развивается не только

благодаря своим внутренним ре%

сурсам и факторам, т.е. внутрен%

ней среде, но и благодаря факто%

рам внешней среды. Результатив%

ность жизнедеятельности региона

в связи с этим, во многом обуслов%

ливается тем, насколько полно

и своевременно он приспособится

к внешним условиям, сумеет рас%

познать надвигающиеся угрозы

 

Достижение устойчивого 
и долгосрочного 
социально-

экономического развития 
региона 

Цель региона 

Подходы к развитию региона 

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ 
ПОДХОД 

ТАКТИЧЕСКИЙ 
ПОДХОД 

Инструменты маркетинга региона 

Набор управленческих 
инструментов для 

решения региональных 
задач и проблем 

в краткосрочном периоде 
(в частности комплекса 
маркетинга 4P, Event-
маркетинга и т. д.) 

SWOT-анализ 

PEST-анализ 

Оценка конкурентоспособности 
региона 

Сегментирование регионального 
рынка 

Маркетинговая стратегия региона 

Рис. 1. Подходы к развитию региона и соответствующие им инструменты
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и максимально использовать по%

являющиеся возможности для из%

влечения выгод из складываю%

щихся ситуаций [1].

Для того чтобы эффективно

функционировать и развиваться

в условиях внешней турбулентно%

сти, снизить отрицательные эф%

фекты от воздействия внешних

угроз необходимо разработать

образ будущего региона и различ%

ные сценарии достижения страте%

гических целей, т.е. по сути, раз%

рабатывается стратегия развития

региона на среднесрочную или

долгосрочную перспективу. Нема%

ловажным фактором успешного

развития региона является гра%

мотная оценка имеющихся в реги%

оне ресурсов, его конкурентного

потенциала и их достаточности

для достижения ключевых страте%

гических целей.

Кроме того, действия региона

в ответ на внешние риски и угро%

зы должны носить упреждающий,

профилактический характер, т. е.

быть направленными не на устра%

нение негативных последствий,

а на их недопущение.

Наконец, регион должен не толь%

ко достигать определенных коли%

чественных показателей экономи%

ческого роста, но и обеспечивать

реализацию своих качественных

индикаторов, в частности, своего

комплексного социально%эконо%

мического развития.

Таким образом, развитие стано%

вится синонимом стратегического

подхода, т.е. стратегический под%

ход означает развивающий подход

в условиях глобализации [2].

Основополагающим элементом

стратегического подхода являет%

ся стратегическое региональное

планирование. Суть данного реги%

онального инструмента заключа%

ется в правильном формулирова%

нии стратегических целей и задач,

анализе текущего положения ре%

гиона, выявлении основных регио%

нальных проблем и возможных

перспектив их разрешения, разра%

ботке сценариев будущего разви%

тия региона, а также в выборе на

основании всего вышеперечис%

ленного стратегических направле%

ний деятельности региона и соот%

ветствующих им средств реализа%

ции стратегии.

Стратегическое региональное

планирование, в первую очередь,

направлено на снижение неопре%

деленности будущего, именно по%

этому органы власти многих ре%

гионов осознают, что в условиях

постоянно усиливающейся конку%

ренции за всевозможные виды

ресурсов очень трудно рассчиты%

вать на устойчивое социально%

экономическое развитие региона

без определения его ключевых

ориентиров [3], а также без пред%

ставления того, как должен вы%

глядеть регион через 10–15 лет.

В качестве решения данной про%

блемы органы власти многих рос%

сийских регионов видят разра%

ботку маркетинговой стратегии

региона.

Автор выделяет следующие

основные инструменты маркетин%

га региона в рамках стратегиче%

ского подхода:

1. SWOT$анализ региона. Дан%

ный метод представляет собой

комплексный анализ положения

региона, который позволяет вы%

делить основные возможности

и угрозы, исходящие из внешней

среды и оценить региональный по%

тенциал, путем соотнесения силь%

ных и слабых сторон внутренней

региональной среды.

После того, как внешние и внут%

ренние факторы будут проанали%

зированы, необходимо их распре%

делить по степени важности отно%

сительно стратегических целей

развития региона.

Немаловажными преимущества%

ми SWOT%анализа, с одной сторо%

ны, является оценка региональной

привлекательности по различным

критериям, а, с другой стороны,

диагностика региона с полученны%

ми аналитическими данными мо%

жет служить как первичной, так

и вторичной информацией, в том

числе и для разработки маркетин%

говой стратегии региона.

Кроме того, SWOT%анализ по%

зволяет прояснить, какие точки

роста могут быть использованы

при стратегическом развитии ре%

гионов.

2.  PEST$анализ региона .

Основная задача PEST%анализа

состоит в выделении факторов из

внешнего окружения региона, ко%

торые могут оказывать влияние

в средне% или долгосрочной пер%

спективе на исследуемую соци%

ально%экономическую систему,

т. е. на регион. Из названия PEST%

анализа следует, что к числу таких

факторов относятся политиче%

ские, экономические, социальные

и технологические. Рассмотрим

более подробно примерные во%

просы, которые могут рассматри%

ваться в рамках каждого из этих

факторов:

a) Политические факторы

внешней среды:

♦ какие политические процессы,

происходящие в обществе, мо%

гут повлиять на деятельность ре%

гиона (выборы, смена прави%

тельства, расстановка полити%

ческих сил)?

♦ какие законы и постановления,

способные повлиять на исследу%

емую деятельность, могут быть

приняты в ближайшем буду%

щем?

♦ какие финансовые и налоговые

инструменты государства могут

повлиять на эффективность ре%

гионального управления?
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b) Экономические факторы

внешней среды:

♦ Каков региональный уровень

денежных доходов и расходов

на душу населения?

♦ Каков региональный уровень

инвестиций в основной капи%

тал, в том числе организаций

с участием иностранного ка%

питала?

♦ Каков сальдированный финан%

совый результат деятельности

организаций в регионе?

c) Социальные факторы внеш�

ней среды:

♦ Каковы средние цены на первич%

ном и вторичном рынке жилья

в регионе?

♦ Каково соотношение численно%

сти экономически активного на%

селения к численности безра%

ботных в регионе?

♦ Какова численность в регионе

дошкольных образовательных

учреждений и детских оздоро%

вительных учреждений?

d) Технологические факторы

внешней среды:

♦ Каков уровень затрат на техно%

логические инновации в ре%

гионе?

♦ Какое количество организаций

в регионе занимаются научными

разработками и исследовани%

ями?

♦ Какова численность экологиче%

ски чистых производств в ре%

гионе?

В результате PEST%анализа вы%

ясняется, какое влияние, отрица%

тельное или положительное, ока%

зывает тот или иной фактор на

стратегическое развитие региона.

При этом, с одной стороны, выде%

ляются те факторы, которые ока%

зывают угрозу или риск для иссле%

дуемого региона, а с другой сторо%

ны – факторы, подразумевающие

под собой новые возможности для

его развития.

3. Оценка конкурентоспособ$

ности региона. В настоящее вре%

мя регионы вынуждены конкури%

ровать между собой практически

за все виды ресурсов: материаль%

ные, финансовые, трудовые, инве%

стиционные и другие. Это проис%

ходит вследствие глобализации,

когда регионы становятся частью

глобальной социально%экономи%

ческой системы.

В науке есть понятия «конкурен%

ция за вход» и «конкуренция за

выход». Проиллюстрируем их бо%

лее подробно. «Конкуренцией за

вход» называется такая ситуация,

когда регион конкурирует с дру%

гими территориями за всевозмож%

ные виды ресурсов. «Конкуренци%

ей за выход» называется такая

ситуация, когда регионы показы%

вают свою конкурентоспособ%

ность на рынках, где присутству%

ют потенциальные потребители

регионов – инвесторы, туристы,

потенциальные жители, бизнес

и т. д., то есть, по сути, регионы

конкурируют уже не между собой,

а за своих потребителей.

Таким образом, можно сделать

вывод, что в современных услови%

ях регионы начинают себя вести

как субъекты микроэкономики –

фирмы. Нельзя не отметить тот

факт, что все регионы отличают%

ся как отраслями своей специали%

зации, историческими аспектами

своего развития, культурными

особенностями, так и степенью

овладения и применения инстру%

ментов маркетинга в той или иной

сфере деятельности. Именно по%

этому региональная конкуренция

может и не проявляться повсеме%

стно, а только тогда, когда инте%

ресы одного региона совпадают

с интересами других регионов%

конкурентов.

Конкурентоспособность ре%

гионов России становится базо%

вым фактором их устойчивого

функционирования и развития

в современных условиях. Форми%

рование конкурентных преиму%

ществ региона способствует уско%

ренному экономическому росту.

Обретение регионами России эко%

номической самостоятельности

вызывает необходимость монито%

ринга и оценки их положения в эко%

номическом пространстве [4]. При

анализе практических аспектов

оценки конкурентоспособности

региона необходимо сформиро%

вать сбалансированную систему

показателей, охватывающую необ%

ходимые подсистемы социально%

экономической системы [5].

Исходя из этого, можно сформу%

лировать следующее определение

конкурентоспособности регио�

на – это роль и место региона сре%

ди других, позволяющие ему дос%

тигать высокого уровня жизни на%

селения и грамотно использовать

имеющийся конкурентный потен%

циал, посредством своих конку%

рентных преимуществ [6].

Для того, чтобы произвести

оценку региональной конкурен%

тоспособности, необходимо ис%

пользовать все возможные мето%

ды, поскольку единственно верно%

го и универсального способа из%

мерения конкурентоспособности

не существует.

На наш взгляд, к числу наиболее

простых в применении, и вместе

с тем, дающих достоверные ре%

зультаты, методов можно отнести

ранговый метод и метод эксперт%

ных оценок.

Не стоит забывать, что на конку%

рентоспособность региона оказы%

вает влияние, как правило, группа

факторов, поэтому при выборе

метода ее оценки необходимо ис%

ходить из принципа комплексности

для учета потенциала региона и его

конкурентных преимуществ.

Таким образом, полученные

в ходе оценки конкурентоспособ%

В. Седельников. Маркетинговые подходы к развитию региона: стратегический и тактический
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ности региона данные использу%

ются в дальнейшем как исходные

для решения конкретных регио%

нальных задач и повышения уров%

ня превосходства над регионами%

конкурентами.

4. Сегментирование регио$

нального рынка. Рассматривая

региональный рынок, стоит отме%

тить, что составляющие его потре%

бители не являются однородной

совокупностью. Они различаются

своими потребностями, предпоч%

тениями, вкусами, имеющимися

финансовыми средствами. В то же

время, сам регион воспринимает%

ся потенциальными потребителя%

ми как место применения своих

знаний, навыков и умений, мате%

риальных, финансовых и других

видов ресурсов. Это приводит,

в свою очередь, к сравнению

уровня комфортности и безопас%

ности проживания, уровня ста%

бильности ведения бизнеса в дан%

ном регионе с другими и вызыва%

ет миграцию населения и переме%

щение капиталов. Именно поэтому

необходимо проводить сегменти%

рование с целью определения

ключевых целевых аудиторий

(сегментов) и сосредоточении де%

ятельности региона на удовлетво%

рении их потребностей. Под сег%

ментами понимаются совокупнос%

ти потребителей, которые имеют

одинаковую точку зрения относи%

тельно территориального продук%

та, предлагаемого тем или иным

регионом, а также относительно

других элементов (цена, располо%

жение, продвижение) комплекса

регионального маркетинга. Сег%

менты требуют специфической

маркетинговой обработки [7].

Так, согласно теории Ж.%Ж. Лам%

бена, сегментация рынка должна

проводиться в два этапа и включа%

ет в себя макро% и микросегмен%

тацию. Макросегментация позво%

ляет определить основные товар%

ные рынки, а микросегментация

выделяет внутри каждого товар%

ного рынка потребительские сег%

менты.

На наш взгляд, в условиях при%

менения сегментации по отноше%

нию к региону достаточно пробле%

матично определить на практике

целевые сегменты, т. е. проводить

микросегментацию, поскольку

регион относится к сложным соци%

ально%экономическим системам

с множеством внутренних пере%

менных и связей между ними.

Для того, чтобы провести мак%

росегментацию, необходимо вы%

делить основные ее составляю%

щие, к которым, по Ж.%Ж. Ламбе%

ну, относятся:

1) Функция потребностей – «что»

удовлетворяется;

2) Группы потребителей – «кто»

получает удовлетворение;

3) Технологии – «как» удовлетво%

ряются потребности.

Функция потребностей может

быть определена как совокуп%

ность благ, которые рассматрива%

ются различными потребитель%

скими сегментами. В данном слу%

чае регион может выступать для

потребителей в качестве места,

где, с одной стороны, можно по%

стоянно или временно проживать,

а с другой стороны, можно посто%

янно или временно вести деятель%

ность.

Для определения групп потре�

бителей могут быть использова%

ны такие критерии, как семейное

положение, возрастная категория,

социально%экономический статус,

финансовые возможности, тер%

риториальная принадлежность

и другие. Как правило, на уровне

макросегментации, рассматрива%

ются общие характеристики и вы%

деляются три целевых сегмента,

которые применяют региональ%

ный продукт: физические и юри%

дические лица, которые в свою

очередь делятся на коммерческие

и некоммерческие (обществен%

ные) организации.

Довольно сложной задачей яв%

ляется выявление технологии

применения регионального продук%

та потенциальными сегментами, по%

скольку для этого необходимо

проанализировать поведенческие

особенности этих потребителей.

В большей степени технология на%

правлена на определение роли

потенциального потребителя ре%

гионального продукта, а именно –

является ли он пользователем или

покупателем.

Итогом проведения сегментации

является построение сетки сег%

ментации, в которую входят раз%

личные сегменты, при этом особое

внимание должно быть уделено

определению привлекательности

этих сегментов. Для наиболее при%

влекательных разрабатываются

соответствующие комплексы мар%

кетинговых коммуникаций и имен%

но эти сегменты, используя регио%

нальный продукт, способны созда%

вать для региона благоприятные

маркетинговые возможности.

Стоит отметить, что выбор целе%

вых сегментов предполагает не

только выделение наиболее при%

влекательных из них, но и соотне%

сение этого выбора с реальными

ресурсами региона, а также с тем

как соотносятся привлекательный

для региона сегмент и имеющие%

ся у региона сильные стороны.

Таким образом, можно сделать

вывод, что аналитические иссле%

дования играют определяющую

роль в формировании маркетин%

говой стратегии региона, так как

от достоверности и объективности

полученных результатов зависит,

в конечном счете, выбор направ%

лений развития и инструментарий

управленческого воздействия на

объект исследования [8].
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5. Наконец, пятым, и ключе%

вым инструментом стратегическо%

го подхода является формирова$

ние маркетинговой стратегии

региона.

Автором предлагается следую%

щий алгоритм маркетинговой

стратегии региона, который пред%

ставлен на рисунке 2 и состоит из

четырех этапов.

Первые три этапа маркетинго%

вой стратегии региона являются

достаточно типичными для стра%

тегий любого уровня и способ%

ствуют решению трех основных

задач:

1.Определение основных ориен%

тиров развития региона в виде

постановки различных целей

и задач.

2.Оценка социально%экономиче%

ского положения региона, конку%

рентной ситуации как внутри ре%

гиона, так и за его пределами

с целью выявления основных ба%

рьеров развития региона, с од%

ной стороны, и его конкурентных

преимуществ, с другой.

3.Выявление возможных сценари%

ев развития региона в рамках

реализации его маркетинговой

стратегии.

Что касается последнего, чет%

вертого этапа, то он еще раз под%

тверждает тот факт, что процесс

стратегического маркетингового

планирования является циклич%

ным и замкнутым, и результаты,

полученные в ходе реализации

маркетинговой стратегии региона,

являются, в свою очередь, отправ%

ным пунктом для следующей мар%

кетинговой стратегии. Это связа%

но с тем, что маркетинговая стра%

тегия региона должна оперативно

корректироваться в ответ на изме%

нение внешних условий.

Рассмотрим данные этапы

региональной маркетинговой

стратегии более подробно.

Как мы можем видеть из алго%

ритма, в рамках первого этапа

маркетинговой стратегии региона

анализируется текущая регио%

нальная маркетинговая ситуация

и формулируются основные про%

блемы развития региона. Помимо

этого, данный этап фиксирует

основные параметры и характери%

стики развития региона, которые

являются значимыми для выбора

стратегических направлений и мо%

ниторинга процессов реализации

стратегии. В зависимости от до%

стигнутых или не достигнутых

в процессе реализации стратегии

задач развития региона, а также

под воздействием изменений во

внешней среде анализируемая

информация должна периодиче%

ски обновляться.

Первый этап региональной мар%

кетинговой стратегии является

в определенной степени подгото%

вительным, поскольку невозможно

ставить конкретные задачи по раз%

витию региона, не имея представ%

ления о ситуации во внутренней

и внешней среде региона, не зная

конкурентного положения региона

по различным параметрам и его

конкурентных преимуществ, а так%

же целевые сегменты потребите%

лей региональных продуктов.

Рис. 2. Алгоритм маркетинговой стратегии региона
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Второй этап представляет собой

сердцевину маркетинговой стра%

тегии региона, так как описывает

основные стратегические цели

и приоритеты развития региона,

направления деятельности регио%

нальных органов власти и необхо%

димые для реализации стратегии

ресурсы, имеющиеся в регионе

и привлекаемые извне.

После того, как будут опреде%

лены задачи маркетинга, целевая

аудитория региона, его конкурен%

тное положение, а также сильные

и слабые стороны, необходимо

приступать к дизайну самой мар%

кетинговой стратегии как комп%

лекса действий, которые пред%

принимает регион в стремлении

вызвать желаемую ответную ре%

акцию со стороны целевой ауди%

тории.

Все мероприятия в рамках мар%

кетинговой стратегии разбиваются

на два последовательных этапа,

которые можно назвать позицио%

нированием региона и его продви%

жением с помощью маркетинго%

вых коммуникаций.

Позиционирование представля%

ет собой формулирование зако%

дированного послания о регионе

целевым аудиториям, а продвиже%

ние региона – доведение этого

послания до целевых аудиторий.

На первом этапе определяется,

какой регион будет продвигаться,

а на втором – как он будет про%

двигаться.

Задачу позиционирования мож%

но считать почти выполненной,

если у региона уже есть комплек%

сная стратегия социально%эконо%

мического развития на долгосроч%

ный период. Ведь именно в такой

стратегии социально%экономичес%

кого развития региона устанавли%

ваются приоритеты его развития,

прогнозируется, каким он будет

через 15–20 лет, каковы будут его

социально%экономические функ%

ции и место среди других регио%

нов%конкурентов. В этом случае

маркетинг является не более чем

одним из инструментов реализа%

ции такой стратегии, эффектив%

ным способом достичь поставлен%

ных в ней целей. Организаторам

маркетинга необходимо лишь

уточнить его контуры в соответ%

ствии с проведенными исследова%

ниями и выявленной целевой

аудиторией.

Процесс позиционирования

в свою очередь разбивается на не%

сколько этапов. Во%первых, необ%

ходимо определить, какие соци%

ально%экономические ниши стре%

мится занять регион, какие кон%

курентные позиции он может

оспаривать у других регионов, ка%

кие задачи должен решить с по%

мощью имиджа. Во%вторых, не%

обходимо понять, какие свойства

регионов будут позиционировать%

ся как конкурентные, то есть бу%

дут пользоваться спросом у потре%

бителей.

Еще один немаловажный блок

маркетинговой стратегии регио%

на – это его продвижение, кото%

рое представляет собой набор

мероприятий, благодаря кото%

рым регион как товар становится

доступным для целевой аудито%

рии. Это происходит благодаря

различным инструментам про%

движения имиджа региона и до%

ведения информации о конкурен%

тных свойствах и региональных

преимуществах до целевых ауди%

торий.

На данном этапе нужно выбрать

оптимальные и наиболее эффек%

тивные способы коммуникации

между субъектом маркетинга,

в качестве которого выступают ре%

гиональные органы власти и объ%

ектом маркетинга, которым явля%

ются целевые аудитории. В каче%

стве основных составляющих про%

движения региона можно назвать

содержание обращения целевой

аудитории, средства распростра%

нения данного обращения, ин%

формационные каналы распро%

странения, а также методы учета

и анализа обратной связи.

Еще одной особенностью вто%

рого этапа маркетинговой страте%

гии региона является обоснование

и формулирование критериев, по

которым на четвертом этапе будет

оцениваться эффективность реа%

лизации стратегии. Для этого сле%

дует разработать систему показа%

телей, регулярное отслеживание

которых позволит судить об

успешности или неуспешности

маркетинговых инструментов.

Кроме того, желательно опреде%

лить не только состав показате%

лей, но и их целевые значения, что

позволит облегчить оценку успеш%

ности маркетинга путем сравнения

фактических показателей с запла%

нированными.

Однако на применении регио%

ном инструментов позициониро%

вания и продвижения региональ%

ная маркетинговая стратегия не

заканчивается. На третьем этапе

маркетинговой стратегии произ%

водится анализ и оценка возмож%

ных стратегических альтернатив

с учетом частных маркетинговых

стратегий: имиджа, инфраструкту%

ры, привлекательности и населе%

ния (персонала). В рамках данных

четырех стратегий формируются

возможные сценарии развития

региона с учетом его специфики,

имеющихся проблем, конкурент%

ных преимуществ или наличия за%

интересованных сторон.

Рассмотрим каждую из частных

маркетинговых стратегий более

подробно.

Маркетинг имиджа имеет сво%

ей целью формирование положи%

тельного образа региона, его ис%
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пользование для привлечения ин%

весторов, туристов и других групп

населения, а также признание дан%

ного образа со стороны общества.

Основными средствами коммуни%

каций, направленными на созда%

ние образа региона являются ви%

зуализация, проведение презента%

ций, конференций и симпозиумов

на данной территории, активная

выставочно%ярмарочная деятель%

ность, использование брендовой

политики региона, что в конечном

итоге скажется на узнаваемости

территории, ее открытости для

потенциальных потребителей, ко%

торые смогут узнать основные

конкурентные преимущества дан%

ного региона.

На образ региона влияет огром%

ное количество факторов, среди

которых наибольший вес имеют

общественное мнение людей, жи%

вущих на данной территории, со%

вокупность впечатлений, получа%

емых при знакомстве с особенно%

стями данного региона, а также

эффект «сарафанного радио»,

которое запускает некоторые

слухи о территории для привле%

чения внимания жителей других

регионов.

Таким образом, имидж регио%

на необходимо рассматривать

с объективной и субъективной

стороны.  В  рамках первой,

объективной стороны, анализи%

руются конкурентный потенциал

региона, его сильные и слабые

стороны, которые обусловлены

экономико%географическим по%

ложением региона, его отрасле%

вой направленностью, развито%

стью производственного сектора,

социально%экономической сфе%

ры, сфер образования и здраво%

охранения, инвестиционной и ин%

новационной деятельностью,

а если регион является пригра%

ничным – его экспортной дея%

тельностью.

Что же касается второй, субъек%

тивной стороны регионального

имиджа, то она складывается под

воздействием субъективной оцен%

ки региональных и зарубежных

партнеров, инвесторов, туристов,

с одной стороны, и деятельности

органов власти данного региона,

с другой стороны. Эффективность

такой деятельности способствует

узнаванию региона далеко за его

пределами, что не может, на наш

взгляд, не сказаться на его имид%

же. Стоит отметить, что значи%

тельную роль при формировании

имиджа региона могут играть сред%

ства массовой информации, давая

происходящим в регионе событи%

ям определенную оценку.

Таким образом, можно сделать

вывод, что для улучшения имиджа

региона необходимо использо%

вать определенные маркетинго%

вые направления, такие как:

♦ использование предназначения

региона в виде трех основных

направлений – как места, где

можно жить, как места, где мож%

но отдыхать и как места, где

можно вести деятельность;

♦ повышение уровня региональ%

ного управления и развитие ре%

гиональной инфраструктуры;

♦ повышение уровня конкурен%

тоспособности региона в целом,

и располагающихся на его тер%

ритории предприятий – регио%

нальных товаропроизводите%

лей, в частности.

Маркетинг привлекательно�

сти способствует формированию

привлекательного образа регио%

на, основной чертой которого яв%

ляется направленность на челове%

ка и его потребности. В зависимо%

сти от того, где они будут лучше

удовлетворяться, тот регион и бу%

дет являться более привлекатель%

ным с позиции своих конкурент%

ных преимуществ. В качестве та%

ковых для территории можно

рассматривать развитость сфер

экономики и туризма, образова%

ния и здравоохранения, наличие

местных достопримечательно%

стей и архитектурных памятников,

экологически чистые воздух и во%

доемы, наличие рекреационных

объектов (мест отдыха и развле%

чений) для всех категорий насе%

ления.

Наличие тех или иных конкурент%

ных преимуществ значительно по%

вышает шансы региона победить

в конкурентной борьбе с другими

территориями.

Однако если таковых у региона

не имеется, он должен развивать,

прежде всего, свою инфраструк%

туру, в частности пешеходные,

рекреационные, торговые зоны,

объекты архитектуры, связанные

с историческим прошлым данно%

го региона, наконец, спортивные

и культурные объекты.

Поэтому следующая стратегия

маркетинга – маркетинг инфра�

структуры является в опреде%

ленной мере основополагающей,

поскольку положительный имидж

региона, его привлекательность,

в том числе и для жителей других

регионов не могут развиваться без

наличия определенной базы внут%

ри региона. По сути, маркетинг

инфраструктуры создает эконо%

мическую основу территории

и благодаря ему возможно разви%

тие конкурентного потенциала ре%

гиона, что означает развитие

транспортной системы, связи в ре%

гионе, системы банковских и стра%

ховых организаций, гостиниц, ка%

чественное энерго% и водоснабже%

ние. Кроме того, инфраструктур%

ная политика региона должна

включать вопросы правовой под%

держки населения, развитие науч%

ного и технологического потенци%

ала региона, а также не менее

важный вопрос обеспечения кад%

ров в необходимые отрасли.
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Таким образом, развитие необ%

ходимой инфраструктуры регио%

на (промышленных зон, жилых

районов, территорий, связанных

с рекреационной деятельно%

стью) – залог будущего роста

экономики региона. Роль марке%

тинга в данной стратегии заклю%

чается в оценке того, насколько

комфортно проживать, занимать%

ся бизнесом, учиться, отдыхать

в данном регионе и внесении не%

обходимых корректировок с це%

лью улучшения данных показате%

лей региона.

Существует еще одна стратегия

регионального маркетинга – мар�

кетинг персонала, которая на%

правлена на привлечение в данный

регион когорт населения трудо%

способного возраста из других ре%

гионов. Немаловажным фактором

при этом выступает квалифика%

ция, специализация и профиль

привлекаемой рабочей силы. Еще

одним субъектом данной страте%

гии выступают категории граждан,

которым предоставляется воз%

можность постоянного прожива%

ния в силу их принадлежности

к определенным профессиональ%

ным, религиозным, этническим

и другим группам.

Для того, чтобы реализовать

стратегию маркетинга персонала

необходимо иметь развитую науч%

ную и образовательную систему,

качественную систему предостав%

ления медицинской помощи, кро%

ме того необходимо обеспечить

относительно дешевое и комфорт%

ное жилье для населения.

Наконец, заключительный, чет%

вертый этап маркетинговой стра%

тегии региона основной своей це%

лью ставит оценку эффективности

реализации стратегии, используя

в качестве базиса критерии, пред%

ложенные на втором этапе.

Эффективность определяется

соотношением полученных ре%

зультатов и необходимых для это%

го затрат. Однако не во всех слу%

чаях можно с высокой точностью

учесть все необходимые затраты.

Кроме того, полученный резуль%

тат может иметь качественные ха%

рактеристики. В этих случаях до%

пустим целевой подход, когда

степень достижения целей отра%

жает степень эффективности [9].

В качестве показателей, характе%

ризующих экономические аспек%

ты эффективности маркетинго%

вой стратегии, целесообразно

использовать объемы ВРП, инве%

стиций в основной капитал, экс%

порта и импорта, стоимости акти%

вов в целом и в расчете на душу

населения. Социальный критерий

эффективности отражают по%

казатели, характеризующие ка%

чество жизни в регионе, в том

числе:

♦ среднедушевые доходы насе%

ления;

♦ уровень обеспеченности на%

селения благоустроенным

жильем;

♦ уровень обеспеченности насе%

ления коммунальными, образо%

вательными, медицинскими

и иными услугами;

♦ уровень занятости населения

в трудоспособном возрасте;

♦ состояние окружающей сре%

ды [10].

Социальная эффективность

маркетинговой стратегии оцени%

вается не только динамикой до%

ходов и занятости, но и улучше%

нием здоровья населения, рос%

том доступности образования,

развитием социальной инфра%

структуры [11].

Четвертый этап предусматрива%

ет внесение корректировок, уточ%

нений и дополнений в маркетинго%

вую стратегию региона, если не

были решены какие%либо задачи

или были решены, но не достигли

своих целевых значений.

Таким образом, стратегический

подход в целом и маркетинговая

стратегия региона в частности

предполагает проведение глубо%

ких маркетинговых исследований,

направленных на комплексную

оценку текущей социально%эконо%

мической ситуации в регионе

и разработку мероприятий для

развития региона в средне% и дол%

госрочном периодах. Ключевой

особенностью стратегического

подхода является тот факт, что он

позволяет прогнозировать изме%

нения во внешней среде и опреде%

лять сценарии развития региона

на основе частных региональных

маркетинговых стратегий.

Тактический подход. Суть

данного подхода заключается

в немедленном реагировании ре%

гиональных органов власти на

возникающие в краткосрочном

периоде проблемы и задачи. Для

этого используются различные

маркетинговые инструменты,

в частности комплекс региональ%

ного маркетинга 4P и event%мар%

кетинг.

В условиях, когда перед регио%

ном возникает конкретная крат%

косрочная задача, например, на%

ладить водоснабжение или про%

вести газификацию в регионе,

повысить уровень освещения

в региональном центре или про%

вести крупное мероприятие, та%

кое как форум, симпозиум или

конференция, тактический под%

ход является практически неза%

менимым.

Однако, по мнению автора, так%

тический подход является доста%

точно неустойчивым в условиях

нестабильности внешней среды

и непредсказуемости поведения

целевых аудиторий региона. Кро%

ме того, отсутствие комплексно%

сти при анализе текущего и стра%

тегического положения региона,
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а также обратной связи с целевы%

ми аудиториями практически

обесценивает все успешные крат%

косрочные действия по развитию

региона. Если у страны и ее регио%

нов отсутствуют свои сценарии

развития в условиях глобализа%

ции, то они вынуждены будут уча%

ствовать в этом процессе по «чу%

жим», задаваемым извне прави%

лам, стратегиям [12].

Вместе с тем, данный подход

может с успехом использоваться

как составной элемент региональ%

ной маркетинговой стратегии

в частности и стратегического под%

хода в целом с целью достижения

долгосрочного социально%эконо%

мического развития региона.

Современный темп изменений

в отечественной экономике на%

столько значителен, что страте%

гическое планирование пред%

ставляется чуть ли не единствен%

ным способом формального про%

гнозирования будущих проблем

и возможностей региона [13].

Стратегический подход позволяет

региональным органам власти

иметь четкий план действий на

длительный срок, минимизировать

риски при принятии управленче%

ских решений, а также обеспечить

интеграцию всех структурных под%

разделений при реализации марке%

тинговой стратегии региона.

Кроме того, благодаря страте%

гическому подходу возможна

комплексная оценка текущей ре%

гиональной ситуации и разработ%

ка различных маркетинговых сце%

нариев для улучшения данной си%

туации.

Таким образом, проведенное

автором эмпирическое исследова%

ние подходов и инструментов раз%

вития региона дает возможность

сформулировать следующие вы%

воды:

1. В рамках регионального раз%

вития во главу угла, на наш взгляд,

необходимо ставить стратегиче%

ский подход, использующий

инструменты регионального мар%

кетинга, которые позволяют про%

водить масштабные маркетинго%

вые исследования и разрабаты%

вать различные маркетинговые

сценарии с целью достижения

устойчивого социально%экономи%

ческого развития региона. Такти%

ческий подход является достаточ%

но неустойчивым в условиях не%

стабильности внешней среды

и непредсказуемости поведения

целевых аудиторий региона.

2. Маркетинговая стратегия ре%

гиона является базовым инстру%

ментом регионального марке%

тинга, используя который регио%

нальные органы власти могут

сформировать информационное

послание целевым аудиториям

региона посредством позициони%

рования и донести это послание

своим целевым сегментам посред%

ством продвижения с целью повы%

шения уровня региональной кон%

курентоспособности и привлека%

тельности.
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КУЛЬТУРНЫЙ МАРКЕТИНГ ТЕРРИТОРИЙ:

ЗАРУБЕЖНЫЙ ОПЫТ КАК ОСНОВА

ЭФФЕКТИВНОЙ МОДЕЛИ РАЗВИТИЯ РЕГИОНОВ РОССИИ

Луговая Ольга Александровна,
аспирант кафедры «Маркетинг», Институт управления и региональной экономики, Волгоградский
государственный университет; маркетолог ООО НПП «Термалком», 400119, г. Волгоград, ул. 25 лет
Октября, 1
lugovayao@mail.ru

Территориальный маркетинг выступает эффективным инструментом регионального развития, завоевания конкурентос�
пособной позиции. Зарубежный и отечественный опыт демонстрирует, что в качестве приоритетной отрасли может выс�
тупать культура. Ввиду этого в статье подробно рассматриваются маркетинговые стратегии развития культуры Барри,
Саскатуна (Канада), Манчестера (Англия), методология и инструментарий, а также существующая практика наших ре�
гионов. На основе проведенного анализа, обобщения накопленного опыта предлагается модель и механизм реализа�
ции и развития культурного маркетинга территорий для репрезентативного региона.

Ключевые слова: территориальный маркетинг; маркетинг региона; зарубежный опыт территориального маркетинга;
российский опыт регионального маркетинга; маркетинговая стратегия региона; культурный маркетинг территорий; мо�
дель культурного маркетинга территорий; механизм реализации и развития культурного маркетинга региона.

Современные социально%эконо%

мические условия определяют за%

дачу активизации механизма повы%

шения притягательности, завоева%

ния конкурентоспособной позиции

в межрегиональном пространстве,

привлечения ресурсов. Зарубеж%

ный опыт демонстрирует, что «по%

лями притяжения» могут высту%

пать различные области – культу%

ра, туризм, спорт, экономический

и инвестиционный потенциал, мар%

кетинг партнерских отношений.

При этом территории стремятся

к максимальной концентрации со%

бытий выбранного направления,

видов бизнеса, организаций, обес%

печивающих основу и развитую

инфраструктуру приоритетного

вектора развития. Территориаль%

ный маркетинг способствует реа%

лизации конкурентных преиму%

ществ, созданию условий для раз%

вития территории, обеспечивает ее

позиционирование и продвижение

как привлекательной в туристичес%

кой, культурной, спортивной или

иной отрасли дестинации.

Значительная часть маркетинго%

вых планов и стратегий разраба%

тывается в ответ на потребность

развития отрасли туризма. Одна%

ко в современных условиях не

менее значимую роль играет куль%

тура. Во многих странах именно ее

развитие является приоритетной

задачей, определяя отдельное на%

правление в области территори%

ального маркетинга. Культура яв%

ляется не только уникальным фак%

тором притяжения туристов и ин%

весторов, но и, при правильном

подходе, основой формирования

экономического благополучия,

увеличения налоговых поступле%

ний, создания новых рабочих

мест, а также повышения уровня

образования населения. В России

2014 год был объявлен Годом

культуры. В процессе дальнейшей

работы в данном направлении

предстоит реализация долгосроч%

ной политики развития культуры,

определение точек роста в каждой

территории, достижения культур%

ной и туристической привлека%

тельности регионов.

Зарубежная практика различ%

ных регионов предлагает широкий

выбор инструментов, моделей

и стратегий, актуальных для оте%

чественных регионов, поэтому

адаптация данного опыта имеет

особое значение. В основе данной

статьи лежит изучение примеров

реализации маркетингового под%

хода территорий Канады (Барри,

Саскатун) и Англии (Манчестер).

Так, активное внедрение стратеги%

ческого маркетинга в Саскатуне

было также обусловлено назначе%

нием города «Культурной столи%

цей Канады 2006 года». Маркетин%

говый план Барри, принявшего

участие в программе развития

культуры, в качестве города%парт%

нера, нацелен на пролонгацию по%

ложительного эффекта. А прове%

дение календарных мероприятий

Года культуры: «Год российской

культуры в Великобритании – Год

британской культуры в РФ» опре%

делило интерес к опыту Манчесте%

ра. Кроме того, каждая из марке%

тинговых стратегий приведенных

регионов имеет систему целей,

стратегически ориентированных

мероприятий, критериев эф%

фективности для формирова%

ния и продвижения своей уни%
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кальной территориальной модели

развития, т. е. определяет комп%

лексный подход для российского

региона. Стоит отметить, что сте%

пень проработанности и упорядо%

ченности планов и инструментов

неравнозначны, однако каждый

из них представляет отдельный

исследовательский интерес, т. к.

в отечественной литературе суще%

ствует нехватка оригинальных за%

рубежных примеров по изучаемой

теме.

ПЛАН МАРКЕТИНГА БАРРИ –

ОСНОВА РАЗВИТИЯ ОТРАСЛИ

КУЛЬТУРЫ И ИСКУССТВА

Отрасль культуры обеспечивает

значительный доход для Барри

(Онтарио, Канада), является дви%

гателем экономики и входит в де%

сятку стратегических приоритетов

развития. Стратегический план

маркетинга в области искусства

и культуры Барри [1] определен

основой для выявления возмож%

ностей развития и продвижения

сектора. Работа по созданию пла%

на велась в течение четырех меся%

цев совместно со многими заинте%

ресованными сторонами, органи%

зациями, художниками.

Основные этапы создания

стратегического плана марке�

тинга в области искусства

и культуры:

1. Ориентация проекта и оценка

предложений города в области

искусств и культуры. Изучение

плановых документов и целевых

программ (касающихся области

маркетинга). Организация интер%

вью и фокус%групп для изучения

мнения стейкхолдеров, инвента%

ризация всех объектов и меропри%

ятий (фестивалей и т. д.) для опре%

деления ключевых предложений.

Кроме того, выполнен сравнитель%

ный анализ с аналогичными по

размеру (Гельф, Сент%Катаринс)

и успешными в области культуры

территориями (Брамптон, Винни%

пег), с целью изучения лучших

маркетинговых практик. В рамках

этого проекта проведен также гео%

демографический анализ.

Полученные результаты марке%

тингового исследования были рас%

смотрены и обобщены, выполнен

предварительный SWOT%анализ,

усовершенствованный и расши%

ренный в течение последующих

этапов проекта.

2. Привлечение консультантов

(представителей различных отрас%

лей искусства и культуры), уча%

ствующих в подготовке плана.

С целью изучения их мнения и по%

зиции были проведены опросы,

организованы семинары для об%

суждения SWOT%анализа и идей

в области маркетинга, касающих%

ся четырех ключевых стратегиче%

ских инициатив.

3. Разработка проекта стратеги%

ческого плана маркетинга. На дан%

ном этапе были рассмотрены

ключевые стратегические вопросы

и предложены пятнадцать основных

рекомендаций по маркетингу сек%

тора искусства и культуры, опре%

делены действия. Намечены стра%

тегические направления развития

Барри на ближайшие 10 лет, вари%

анты развития и критерии успеха.

4. Завершение работы над про%

ектом стратегического маркетин%

гового плана в области искусства

и культуры. Для получения обрат%

ной связи относительно разрабо%

танных предложений и рекомен%

даций был проведен дополнитель%

ный семинар с консультативной

группой.

Данный стратегический план

маркетинга, основывается на по%

нимании сложившейся ситуации и

определяет рыночные возможно%

сти и меры для развития искусст%

ва и культуры. Комплексное изу%

чение позволило сформулировать

приоритетные цели и задачи, а так

же стратегическое видение отрас%

ли в долгосрочном периоде.

Стратегическая цель разви�

тия отрасли культуры и искус�

ства – максимизация регио�

нального потенциала Барри, пу�

тем [2]:

♦ определения стратегических на%

правлений: изобразительное,

сценическое, кулинарное искус%

ство, а также развитие культур%

ного наследия;

♦ привлечения к существующим

стратегическим направлениям

искусства и культуры организа%

ций и заинтересованных сторон;

♦ разработки рекомендаций и ме%

роприятий для проникновения

на местный рынок в течение трех

лет;

♦ определения критериев для из%

мерения результатов;

♦ признания того, что успех явля%

ется результатом объединенных

усилий заинтересованных сто%

рон, организаций и отдельных

художников в области марке%

тинга города.

Общая задача маркетинга за%

ключается в создании прочных от%

ношений между стейкхолдерами,

повышении лояльности жителей

Барри и региона к предложениям

в области искусства и культуры, их

проявлению в качестве активных

участников и увлеченной ауди%

тории.

Стратегическое видение ис�

кусства и культуры в Барри че�

рез 10 лет ...

♦ Барри будет признан региональ%

ным культурным центром, вклю%

чая изобразительное, сцениче%

ское и кулинарное искусство, ли%

тературу и культурное наследие;

♦ взаимодействие художников

и организаций Барри будет устой%

чивым, они будут знать друг дру%
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га, понимать местную и регио%

нальную аудиторию и согласовы%

вать свои предложения;

♦ искусство и культура будут инте%

грированы со спортом, отдыхом

и досугом в Барри и области;

♦ объекты искусства и культуры

сконцентрированы в центре и на

набережной, однако искусство

в Барри присутствует везде –

в общественных местах, мане%

жах, библиотеках, школах, тор%

говых центрах. Мы увидим это ...

услышим ... прочитаем ... попро%

буем! Это обогатит нашу жизнь!!

♦ искусство и культура будут од%

ним из ключевых факторов ка%

чества жизни Барри и регио%

нальных жителей;

♦ в Барри будет сформировано

энергичное сообщество, привле%

кающее все больше художников,

жителей, посетителей и предпри%

ятий. Искусство и культура будут

выступать экономическим фак%

тором развития для города.

Несмотря на то, что план опре%

деляет видение будущего развития

Барри на 10 лет, сам документ рас%

считан на 3 года. Такие временные

рамки обусловлены необходимо%

стью пересмотра и актуализации

основных целей, в соответствие

с выбранным направлением, но

учитывая инфраструктурные, куль%

турные и рыночные изменения,

причиной которых и должен стать

принимаемый стратегический мар%

кетинговый план.

Анализ сильных и слабых сто%

рон, возможностей и угроз, осу%

ществленный в процессе подго%

товки плана, в сочетании с кон%

сультациями, изучением рынка,

выявил, что существует информа%

ционный пробел между предло%

жениями культурного сектора

Барри и рынком (региональными

жителями). Индивидуальные орга%

низации и художники обладают

очень небольшими рекламными

бюджетами, большинство имеет

ограниченное понимание бизнеса

и немногие из них способны от%

слеживать эффективность марке%

тинговых усилий. Сектор искусст%

ва и культуры Барри начал совме%

стную работу, однако, объединя%

ющая маркетинговая организация

с центральным источником ин%

формации, единой последова%

тельностью сообщений находится

в зачаточном состоянии. Именно

с целью устранения пробела меж%

ду спросом и предложением, раз%

вития единой системы и информа%

ционной базы были сформулиро%

ваны рекомендации.

Стратегические маркетинговые

возможности и соответствующие

им рекомендации [3]:

♦ Обеспечение более эффектив%

ной маркетинговой поддержки

художникам и организациям

Барри (проведение коротких

курсов, помощь по созданию

маркетинговых планов, опре%

делению своей ниши на рынке

и способах достижения аудито%

рии, создание цифрового ре%

сурсного маркетингового цент%

ра, а также формирование парт%

нерских отношений с департа%

ментами).

♦ Объединение усилий внутри

разнообразных секторов культу%

ры и искусства, путем создания

общих маркетинговых инстру%

ментов, содействия продвиже%

нию сильнейших продуктов,

готовых к реализации, празд%

нование достижений (особое

внимание необходимо уделять

разработке уникального отли%

чительного продукта).

♦ Привлечение жителей Барри

и региона в качестве активных

участников отрасли культуры

и искусства, обеспечение досту%

па к информации об участии

в жизни искусства и культуры

(продвижение портала, созда%

ние печатного путеводителя,

увеличение присутствия искус%

ства и культуры на обществен%

ных зданиях города, количества

фестивалей и событий).

♦ Фокус маркетинга искусства

и культуры на географический

центр Барри и набережную с це%

лью формирования культурно%

го центра (общественное искус%

ство, художественные инсталля%

ции повысят идентификацию

центра Барри как творческого

места).

Стратегический план маркетин%

га содержит подробное описание

и обоснование каждой из реко%

мендаций, кроме того, предостав%

ляется подробный перечень дей%

ствий [4] (с графой для отметки

о реализации), необходимых для

осуществления каждой из них.

Данный формат передачи данных

позволит ответственным сторонам

определять достигнутые цели

и обновлять план маркетинга еже%

годно. При этом организация, вно%

сящая изменения, несет за них

и последующие действия, ответ%

ственность.

Реализация стратегического

плана маркетинга позволит рас%

ширить спектр предложений в об%

ласти культуры и искусства Бар%

ри, обеспечивая интерес туристов

24 часа в сутки, освоить новые

рынки и сегменты. Развитие куль%

туры будет способствовать повы%

шению гордости жителей Барри

за свой город, а продуманный го%

родской дизайн будет демонстри%

ровать творческий потенциал об%

щества. Динамичный образ жиз%

ни и открытость привлечет новых

жителей и предприятия в Барри.

А комплексный подход обуслов%

ливает перспективное развитие

целого региона на ближайшие

10 лет.

О. Луговая. Культурный маркетинг территорий: зарубежный опыт как основа эффективной модели развития регионов ...
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ИНТЕГРИРОВАННЫЙ

МАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД

МАНЧЕСТЕРА

Основой преобразований Манче%

стера (Англия) [5], в качестве фун%

даментальной базы экономическо%

го и социального развития, был

выбран также культурный аспект.

Внедрение стратегического подхо%

да, формирование плана развития

и маркетинговой стратегии опреде%

лено стремлением укрепить свое

положение в качестве города ми%

рового класса. При этом план мар%

кетинга подразумевает развития

смежных сфер и включает меро%

приятия в области туризма, спорта,

отдыха, маркетингового партнер%

ства, затрагивает интересы множе%

ства стейкхолдеров (компаний, жи%

телей, администрации). Успешное

распространение приоритетов

культурной стратегии города пред%

полагает создание долгосрочного

партнерства, работу с государ%

ственными, частными и доброволь%

ными секторами.

Разработанная стратегия опре%

деляет основу организации и про%

ведения событий, способствую%

щих реализации амбиций города,

выступающих в качестве движу%

щей силы, максимально используя

потенциал для удовлетворения

экономических, социальных

и культурных целей. Бренд Манче%

стера как оригинального совре%

менного города и «яркий кален%

дарь общественных событий»

призваны усилить репутацию го%

рода, привлечь больше посетите%

лей, создавая финансовое благо%

получие и занятость.

Одним из первых шагов по реа%

лизации намеченных планов ста%

ло создание рабочей группы, ори%

ентированной на воплощение

культурной стратегии в Манчесте%

ре и формирование долгосрочных

партнерств, оптимизацию межве%

домственного взаимодействия

в рамках департаментов, связан%

ных с культурой, индустрией от%

дыха и развлечений (галереи, биб%

лиотеки и т.д.) и информационных

служб. Координационная группа,

работая с ключевыми заинтересо%

ванными сторонами и партнерами,

нацелена на обеспечение полно%

стью интегрированного маркетин%

гового подхода и достижение при%

оритетных целей.

Приоритетные цели в облас�

ти развития маркетинга [6]:

♦ формирование стратегического

плана маркетинга в сотрудниче%

стве с ключевыми секторами

и заинтересованными сторона%

ми в пределах региона;

♦ определение образа Манчесте%

ра, ценности бренда и инстру%

ментов коммуникации в между%

народных СМИ и важных целе%

вых рынках;

♦ создание и реализация страте%

гии, для утверждения позиции

города, как одного из лучших

мест в Европе и мире для бизне%

са, инвестиций, проведения кон%

ференции;

♦ содействие полному использо%

ванию культурной и спортивной

инфраструктуры мирового

класса Манчестера;

♦ обеспечение координации внеш%

них сообщений, особенно в от%

ношении акций, предпринятых

по маркетингу партнерства.

Действия, подробно описанные

в культурном плане, касаются пяти

главных тем культурной страте%

гии: культурная столица, культура

и наука, культура для всех, эконо%

мика культуры, и маркетинг куль%

туры [7].

Основные направления марке�

тингового развития отрасли

культуры [8]:

1. Стратегический маркетинг,

обеспечивающий оригинальную

современную концепцию, созда%

ние целостного бренда (разработ%

ка принципов и механизмов для

использования бренда, ключевых

информационных посланий, каче%

ственного брендбука), формиро%

вание обновленного плана марке%

тинга в области маркетинга парт%

нерских отношений.

2. Создание календаря событий,

определение стратегии, мер под%

держки основных решений, ло%

яльности частного сектора, осу%

ществление подготовительных

мероприятий (городское освеще%

ние, указатели), формирование

политики использования некото%

рых коммерческих площадей,

обеспечение событий города со%

ответствующим сервисом (в сфе%

ре обслуживания).

3. Развитие маркетинга отноше%

ний с существующими клиентами,

нацеленного на расширение базы

данных потенциальных партне%

ров, создание клиентского про%

файла, разработку новой марке%

тинговой кампании, медийной

маркетинговой стратегии, опреде%

ление возможностей для предло%

жения новых услуг и выявления

новых сегментов, взаимодействие

с новыми партнерами, привлече%

ние новых видов маркетинга (на%

пример, вирусного).

4. Разработка общей зонтичной

кампании спортивного маркетин%

га, способствующей углублению

программы развития спорта, по%

вышению авторитета Манчестера

как спортивного города, распро%

странению проактивной деятель%

ности, приводящей к увеличению

продаж билетов и партнеров.

5. Работа с креативным агент%

ством для разработки нового твор%

ческого подхода, проведения аги%

тационной кампании в поддержку

бренда Манчестера, подготовки

креативных идей для спортивно%

го маркетинга и отдельных худо%



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
1717171717

жественных мероприятий, дости%

жения уровня визуального взаи%

модействия, создания общих рек%

ламных материалов для событий

конкретной кампании.

6. Сервис для приезжих, т. к.

региональная стратегия определя%

ет туризм (деловой, спортивный,

культурный) в качестве ключевого

направления. Ввиду этого инфор%

мационная стратегия ориентирова%

на на повышение доступности

и улучшение общего впечатления

посетителей, реконструкцию ин%

формационного центра, создание

новых каналов коммуникации.

План маркетинга Манчестера

определяет комплексный подход

развития всего региона на между%

народной арене. При этом куль%

турный аспект выбран в качестве

приоритетного направления, од%

нако достижение запланирован%

ного результата подразумевает

реализацию мероприятий в раз%

личных областях и сферах хозяй%

ствования. Документ определяет

развитие инфраструктуры и сер%

виса, туризма, спорта и культур%

ных событий, создание программ

партнерств, вовлечение заинтере%

сованных сторон и жителей, наме%

чает концепцию бренда. То есть

для культуры как интегрирующей

основы определяется целый комп%

лекс задач и мероприятий в смеж%

ных областях, без которых не

представляется возможным заво%

евание Манчестером желаемых

конкурентных позиций.

САСКАТУН: УНИКАЛЬНЫЙ

ПРИМЕР МАРКЕТИНГОВОГО

РАЗВИТИЯ

Стратегический план маркетин%

га Саскатуна (Саскачеван, Канада)

«Культурный туризм и маркетинго%

вая стратегия» [9] является приме%

ром интегрированной туристской

модели маркетинга с акцентом

и преобладающим значением

культурного аспекта. Активное

внедрение стратегического мар%

кетинга было обусловлено назна%

чением города «Культурной сто%

лицей Канады 2006 года». Марке%

тинговый план предоставляет го%

роду уникальную возможность

посмотреть на культуру как сред%

ство расширения туризма, пози%

ционирования на различных при%

оритетных рынках и установле%

ния партнерских отношений. Для

этого необходимо разработать

долгосрочный стратегический

план маркетинга, сформировать

бренд на приоритетных рынках,

поддерживать двусторонние свя%

зи с сообществом для обеспече%

ния покупательской привлека%

тельности марки, применимости

бренда к различным секторам

общества.

Разработка плана маркетин�

га включала пять этапов рабо�

ты [10]:

1. Изучение внешнего опыта

и практик, с целью выявления оп%

тимальных инструментов и потен%

циальных ловушек. Отбор практик

осуществлялся по принципу сопо%

ставимости размеров и характера

выбранной провинциальной стра%

тегии.

2. Консультации с другими руко%

водителями проектов, для того,

чтобы больше узнать о каждом из

шести смежных проектов и опре%

делить синергию, которая может

быть включена в стратегию «куль%

турного туризма».

3. Организация внутреннего

исследования (фокус%группы),

с целью привлечения и широкого

участия сообщества, обсуждения

видения культурного туризма, про%

блем и возможностей в разработ%

ке и реализации стратегии, отно%

шения к творческим элементам,

которые должны быть включены

в визуальный образ города.

4. Проект стратегии включает

выявленные проблемы и возмож%

ности, а также подробный страте%

гический план и график осущест%

вления. Стратегический план скон%

центрирован в первую очередь на

возможностях, которые подчерк%

нули взаимодействие между мно%

гими заинтересованными сторо%

нами Саскатуна, обусловливаю%

щих эффект синергии.

5. Создание заключительного

отчета и окончательная стратегия,

далее в качестве основного на%

правления была определена реали%

зация намеченных мероприятий.

Стратегические рекоменда�

ции, предложенные в результа�

те анализа и оценки лучших

практик других юрисдикций,

внутренних и внешних исследо�

ваний [11]:

1. Осуществить сегментацию

местного и регионального рын%

ков, для разработки целевых со%

общений для каждого сегмента

(формирование перечня культур%

ных событий, создание рекламно%

го сообщения, обеспечение всех

мероприятий печатными материа%

лами и освещением на радио, фи%

нансирование СМИ, создание сай%

та и размещение ссылок на сайтах

комитета по туризму).

2. Обеспечить план поддержкой

города и администрации (совмес%

тное планирование продвижения

культурного туризма, разработка

детального бизнес%плана по мар%

кетингу культуры).

3. Создать координационный

орган по развитию культурного

туризма, комитет, ответственный

за развитие туризма (подготовка

общего видения и принципов для

развития культурного туризма,

установление сроков и ответ%

ственных, проведение исследова%

ний, разработка предложений,

долгосрочного плана и прогнози%
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руемого бюджета, а также реали%

зация ежегодной маркетинговой

программы).

4. Обеспечить понимание, взаи%

моуважение и партнерство среди

представителей культуры, туриз%

ма и нетуристического сектора

(увеличение взаимовыгодного со%

трудничества культурных и ком%

мерческих организаций, создание

единой системы для обмена ин%

формацией и совместного плани%

рования мероприятий, проведе%

ние презентаций и встреч для обу%

чения текущим методам маркетин%

га, организация ознакомительных

туров).

5. Повысить осведомленность

местного населения о культурных

предложениях, обеспечить гор%

дость и лояльность, т.к. люди иг%

рают важную роль при донесении

информации (распространение

приглашений, работа с образова%

тельным сектором и молодежью,

поощрение регулярного освеще%

ния культурных событий в СМИ,

провозглашение месяца «Культу%

ра освещает Саскатун», размеще%

ние заметной ссылки на веб%сай%

те города).

6. Развивать новые партнерские

связи и разрабатывать предложе%

ния в области культурного туриз%

ма (проведение семинаров, разра%

ботка критериев для определения

рыночной готовности культурно%

го продукта, поощрение активно%

го участия отелей, ресторанов

и розничного сектора в культур%

ных событиях города, планирова%

ние маркетинговых кампаний).

7. Разрабатывать новые продук%

ты и программы, организовывать

события с целью обновления

культурных предложений для при%

влечения туристов (улучшение су%

ществующих предложений, стиму%

лирование создания новых про%

грамм, поощрение повторных по%

сещений и привлечение туристов,

создание предложений и програм%

мы на зимний сезон).

8. Проводить регулярные ис%

следования специфики сферы

культуры, оценивая ее экономи%

ческое и социальное воздей%

ствие, включающие количествен%

ную (посещаемость, структура

расходов), а также качествен%

ную информацию (удовлетво%

ренность посетителей, происхож%

дение респондентов, демографи%

ческие аспекты).

9. Расширять финансирование

для развития культурного туриз%

ма (поощрение частных инвести%

ций, выявление резервных источ%

ников финансирования, планиро%

вание оперативного финансиро%

вания стратегии, определение

требований к объему финансиро%

вания, создание многолетнего

плана).

10. Разработать культурную по%

литику и план развития Саскатуна,

в соответствии с местными и фе%

деральными культурными иници%

ативами в области развития туриз%

ма (усиление межведомственного

понимания культуры, разработку

проекта культурной политики

и плана развития, проведение

встреч со стейкхолдерами для

представления проекта политики,

принятие документов городским

советом).

Культура играет важную роль

в сфере туризма, активизации об%

щества и экономического развития.

Стратегический маркетинговый

план обеспечивает долгосрочную

основу для развития, определяет

направления работы для привле%

чения большего числа туристов,

увеличения длительности пребы%

вания в городе и общей суммы

расходов. Достижение намечен%

ных целей позволит привлечь

большее количество жителей,

участвующих в культурных меро%

приятиях и занятых в их организа%

ции, повысить общий уровень

культуры, увеличить налоговые

поступления и общей уровень бла%

госостояния.

На основе обобщения опыта

Барри, Манчестера, Саскатуна

возможно сформулировать мо%

дель культурного маркетинга тер%

ритории как инструмента оптими%

зации маркетингового управления

и привлечения ресурсов для рос%

сийского региона, нацеленного на

внедрение стратегического мар%

кетингового подхода (рис.)

ОПЫТ ВНЕДРЕНИЯ КУЛЬТУРНОГО

МАРКЕТИНГА ТЕРРИТОРИЙ

РЕГИОНАМИ РОССИИ

Анализ, проведенный в ходе

исследования стратегических до%

кументов (стратегий, федераль%

ных и целевых программ) в обла%

сти культуры 55 регионов России

показал, что многие из них наце%

лены на развитие культуры как

приоритетной отрасли, аккумули%

рующей ресурсы, формирующей

положительный имидж региона,

способствующей выстраиванию

новой философии менеджмента.

При этом регионы нацелены на

решение различных задач:

♦ Обеспечение комплексного

развития отрасли и внедрения

маркетингового подхода

Например, одной из стратеги%

ческих целей Ставрополья являет%

ся развитие отрасли культуры,

формирование имиджа одного из

культурных центров Северного

Кавказа, повышение конкуренто%

способности услуг сферы культуры,

в том числе: реализация проек%

тов культурного сотрудничества

и обмена, проведение дней куль%

туры Ставрополья в Москве,

Санкт%Петербурге, республикан%

ских, краевых, областных центрах

ЮФО, участие во всероссийских
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и международных художественных

выставках и фестивалях [12].

В Воронежской области особое

внимание маркетингу региона уде%

лено стратегии развития культу%

ры, в том числе обеспечению мар%

кетингового продвижения куль%

турных ценностей массовому

потребителю, развитию сферы

событийного туризма и маркетин%

га региона на основе межрегио%

нальных мероприятий в традици%

онных сферах [13]. При этом су%

ществует объективное понимание

препятствий развития отрасли:

слабое позиционирование облас%

ти как лидера развития отрасли

культуры в РФ, нехватка специа%

листов в области культурного ме%

неджмента, маркетинга, рекламы,

недостаточная конкурентоспо%

собность предложений [14].

На повышение привлекательно%

сти Псковской области как уни%

кального на северо%западе России

центра культурно%познавательно%

го туризма, предоставляющего

посетителям качественные и раз%

нообразные услуги и товары

в сфере культуры, развлечений,

местных искусств и ремесел, на%

целена программа развития туриз%

ма. В качестве второй цели опре%

деляется диверсификация турист%

ского продукта области за счет

развития других видов туризма,

которые будут выступать в каче%

стве поддерживающих для основ%

ных видов туризма [15].

♦ Создание благоприятного

образа и позиционирование ре�

гиона

Формирование привлекатель%

ного имиджа Свердловской обла%

сти средствами культуры и искус%

ства и укрепление позиций в стра%

не и за рубежом определены

приоритетной задачей отрасли

культуры [16]. При этом расшире%

ние участия региона в российском

и мировом культурном процессе

предполагается обеспечить за

счет продвижения достижений

культуры области за ее пределы,

сближения целей и задач регио%

нальной, российской и мировой

культуры, заимствования опыта

российских и зарубежных куль%

турных организаций.

Создание благоприятного обра%

за также намечено и в целевой

программе развития культуры Са%

марской области, при этом в рам%

ках задачи «формирование поло%

жительного имиджа» предусмат%

ривается организация и проведе%

ние праздничных мероприятий,

профессиональных праздников,

народных акций, мероприятий по

вопросам культурного сотрудни%

чества, разработка и издание пуб%

лицистических и презентационных

материалов, выпуск телепередач,

увековечение памяти выдающих%

ся деятелей культуры и искусства

Самарской области [17].

А раздел, посвященный истори%

ко%культурному наследию, соот%

ветствующей государственной

программы Костромской области

определяет, что маркетинговое

развитие отрасли культуры будет

осуществляться по следующим

направлениям [18]:

1) брендирование основных

культурных достояний области

и их продвижение на областном,

федеральном и международном

уровнях;

2) развитие форм и методов

проектной деятельности, событий%

ного маркетинга, в том числе ини%

циирование и реализация культур%

ных, туристских проектов и меро%

приятий международного, всерос%

сийского, макрорегионального

масштаба на основе культурных

брендов Костромской области.

Областью, определяющей в ка%

честве основного направления

развитие отрасли культуры, необ%

ходимость разработки и внедре%

Рис. Модель культурного маркетинга территории*
* Предложена автором.

Организация консультативной группы и проведение консультаций 

Определение целей (в т. ч. маркетинговой) и стратегического видения  

Выявление стратегических маркетинговых возможностей  

Разработка стратегических рекомендаций 

Создание механизма реализации (набор действий и сроки  
для каждой из рекомендаций) 

Утверждение измеримых целей и показателей эффективности по годам 

Ежегодный обзор и актуализация (схема мероприятий) и вопросов 

Ситуационный анализ: 
• изучение стратегических документов и целевых программ; 
• изучение существующих предложений, учет тенденций; 
• конкурентный анализ; 
• геодемографический анализ (профиль сегментов); 
• стейкхолдеры; 
• SWOT-анализ 

Обратная связь 

Распределение ролей и ответственных 
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ние системы позиционирования

края в России и за рубежом как

региона с высоким культурным

потенциалом, а также формирова%

ние системы уникальных брендо%

вых мероприятий на территории

края, является и Красноярский

край [19].

♦ Развитие партнерских отно�

шений и создание кластеров

В рамках развития сферы куль%

туры Вологодской области по%

ставлены задачи и определены

мероприятия по объединению

усилий государственного, частно%

го и некоммерческого секторов

при формировании кластеров (си%

стем) культурных индустрий и ту%

ризма и продвижению локальных

культурных брендов территорий

Вологодской области, формиро%

вание системы информационной

поддержки проектов в сфере

культуры [20].

МЕХАНИЗМ РЕАЛИЗАЦИИ

И РАЗВИТИЯ КУЛЬТУРНОГО

МАРКЕТИНГА ТЕРРИТОРИЙ

КАК ИНСТРУМЕНТ ПОВЫШЕНИЯ

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ

РЕГИОНА

Многие регионы определяют

развитие культуры приоритетной

задачей маркетингового управле%

ния, стремятся к привлечению

организаций и представителей от%

расли, и событий выбранного на%

правления, стимулированию парт%

нерских отношений. Однако про%

водимые мероприятия носят раз%

розненный характер, при этом не

существует единой методологии

внедрения и управления культур%

ным маркетингом территорий

в нашей стране.

Сложившаяся ситуация и перс%

пективность данного направления

определяют актуальность форми%

рования маркетинговой стратегии

в области культуры для региона,

механизма развития и целевых

мероприятий. Ввиду этого пред%

принята попытка создания данно%

го механизма реализации и разви%

тия культурного маркетинга тер%

риторий.

Механизм реализации и разви�

тия культурного маркетинга

территорий включает следую�

щие стратегические задачи*:

♦ Изучение сложившейся ситуа%

ции, тенденций спроса и предло%

жения отрасли, оценка конку%

рентной позиции, выявление це%

левой аудитории и перспектив%

ных направлений искусства

и культуры.

♦ Определение видения и целей,

разработка стратегии и форми%

рование оптимальной модели

развития и управления.

♦ Утверждение Долгосрочной це%

левой программы «Развитие

культуры области до 2020 года»

и концепции развития сферы

культуры и искусства региона на

ближайшие пять лет.

♦ Создание методических матери%

алов, механизмов и инструмен%

тов по развитию культуры и ис%

кусства, их предоставление уча%

стникам рынка.

♦ Разработка событийной страте%

гии в области искусства и культу%

ры и проведение фестивалей,

определение календаря событий

и мер поддержки, обеспечение

координации с целью более эф%

фективного использования мест

проведения мероприятий, воз%

можностей и получаемых выгод.

♦ Укрепление сильнейших пред%

ложений и рынков: продвиже%

ние готовых для рынка продук%

тов и предложений региона (ис%

кусство, музыка, театр, фести%

вали), что поможет развивать

культурную самобытность.

♦ Сохранение и развитие досто%

примечательностей, этнографи%

ческих памятников, музеев.

♦ Формирование новых уникаль%

ных предложений в области ис%

кусства и культуры, достаточно

сильных и подлинных, чтобы со%

здать интерес к региону как цен%

тру культуры и искусства.

♦ Проведение мероприятий,

способствующих сохранению

национальной культуры, взра%

щиванию чувства гордости

и интереса к традициям и ме%

роприятиям, существующим

в регионе (выступление област%

ных ансамблей на днях города,

Дни славянской письменности

и т. д.).

♦ Торжественное признание куль%

турных достижений посред%

ствам вручения наград и органи%

зации праздников.

♦ Разработка и внедрение бренда

в области искусства и культуры,

применение его в качестве зон%

тичного для брендов организа%

ций и предложений, создание

всемирной марки и стратегии

коммуникаций.

♦ Обеспечение доступности пред%

ложений, стимулирование их

посещений, систем заказа, бро%

нирования и сервиса, создание

комплексной программы при%

влечения посетителей круглый

год.

♦ Установление конкурентных цен

и формирование бонусных сис%

тем скидок для школ, вузов, при

повторных посещениях.

♦ Развитие инфраструктуры

и формирование политики ис%

пользования объектов и пло%

щадок.

♦ Сопровождение событий регио%

на соответствующим сервисом,

создание максимального ком%

форта и безопасности пребы%

вания.

* Предложен автором.
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♦ Формирование коммуникаци%

онной стратегии и определение

приоритетных каналов дости%

жения целевой аудитории

(СМИ, «городские страницы»,

пресс%релизы и руководства по

отдыху).

♦ Создание сайта, посвященного

искусству и культуре, который

будет путеводителем для жите%

лей и гостей, каналом получения

актуальной информации о пред%

ложениях.

♦ Привлечение организаций

и свободных художников к со%

зданию сайта, добавление уни%

кальной информации, органи%

зации мероприятий, привлече%

нию всех заинтересованных,

созданию всеобъемлющей

базы данных.

♦ Организация традиционных

СМИ, разработка печатного пу%

теводителя искусства и культу%

ры, оптимизация позициониро%

вания готовых для реализации

культурных предложений в ре%

гиональных журналах.

♦ Применение общественных зда%

ний для увеличения присутствия

искусства и культуры в обычной

жизни жителей.

♦ Оценка эффективности и потен%

циала каждого из коммуникаци%

онных каналов.

♦ Объединение маркетинговых

усилия внутри сектора культуры

и искусства, путем создания об%

щих маркетинговых инструмен%

тов, содействия продвижению

сильнейших продуктов, готовых

к реализации и празднованию

достижений.

♦ Достижение поддержки част%

ного сектора с целью расшире%

ния предложений, привлечения

большей аудитории.

♦ Привлечение жителей в качестве

активных участников сектора

искусства и культуры, повыше%

ние их лояльности.

♦ Формирование культуры лично%

сти и вкуса у жителей региона.

♦ Обеспечение эффективной мар%

кетинговой поддержки худож%

никам и организациям, в том

числе:

• организация информационно%

образовательной поддержки

(проведение коротких курсов,

создание специализирован%

ных центров) для оказания

помощи в организации акций,

партнерств, расширении ак%

туальных для рынка предло%

жений, определению своей

ниши способах достижения

аудитории;

• формирование маркетинговых

ресурсов: создание цифрово%

го ресурсного маркетингового

центра, в том числе в Интерне%

те, и онлайн%библиотеки для

предоставления доступа ком%

паниям к маркетинговым инст%

рументам, а посетителям к по%

лезной информации и предло%

жениям отрасли;

• содействие текущим иссле%

дованиям аудитории и рынка

(во время фестивалей и ме%

роприятий), при участии ответ%

ственных департаментов по

туризму, искусству и культуре

и другими органами, вовле%

ченными в текущее изучение

и анализ аудитории и тенден%

ций посещаемости.

♦ Поиск источников финансиро%

вания, увеличение ограничен%

ных рекламных бюджетов об%

ласти.

♦ Определение целевых показате%

лей мониторинга и критериев

развития отрасли искусства

и культуры в регионе.

Предложенный механизм наце%

лен на всестороннее развитие

приоритетной отрасли и достиже%

ние максимального результата.

Комплексный подход и систем%

ные шаги в направлении развития

территориального маркетинга,

разработки и осуществления

маркетинговой стратегии террито%

рии обеспечат принятие обосно%

ванных и своевременных управ%

ленческих решений, направлен%

ных на повышение привлекатель%

ности территории, укрепление

положительной динамики разви%

тия различных отраслей, благо%

состояния жителей. При этом

необходимо учитывать, что раз%

работанный на основе синтеза

эффективных практик механизм

необходимо адаптировать под

уникальные особенности отдель%

ных регионов.
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Cultural marketing of territory: international experience as basis for effective model of development of Russian
regions

Lugovaya Olga Alexandrovna,
graduate student of chair «the Marketing», Volgograd State University; marketer NPP «Termalkom», LLC; 1, 25 years of October
str., Volgograd, 400119, Russia (lugovayao@mail.ru)

Regional Marketing serves an effective instrument of regional development, gains a competitive position. Foreign and domestic
experience shows that as a priority sector can serve culture. In view of this, the article considers the marketing strategies of
cultural development Barrie, Saskatoon (Canada), Manchester (England), the methodology and tools, as well as the current
practice of our regions. Based on the analysis, generalization of the accumulated experience, a model and mechanism for the
implementation and development of cultural marketing of the territory are offered for the representational region.

Keywords: territorial marketing; marketing of the region; foreign experience of territorial marketing; Russian experience of
regional marketing; marketing strategy of the region; cultural marketing of territories; model of cultural territorial marketing;
mechanism for the implementation and development of cultural marketing of the region.
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Cтатья посвящена освещению результатов специализированного бенчмаркингового исследования результативности и эф$
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Российский рынок продукции

нефтегазового машиностроения

является одним из крупнейших

в стране рынков, что связано

прежде всего с  глобальной

специализацией России на произ�

водстве и экспорте природной не�

фти и газа в мировых масштабах.

Внутренний рынок оценивается

в пределах 60–70 млрд рублей

с устойчивой динамикой к росту

(табл. 1) [1].

В 2013 году объем продукции

российского нефтегазового ма�

шиностроения составил 71,4 млрд

руб. с ростом показателя от уров�

ня 2009 года на 5,7% (падением

показателя от уровня 2012 г. на

3,8%). Из общего объема произ�

водства около 40% продукции

было поставлено на экспорт

(29,13 млрд руб. или 40,8%).

Общий объем российского рын�

ка продукции нефтегазового ма�

шиностроения превысил 400 млрд

руб., при этом иностранные  про�

изводители занимают около 60%,

а с учетом скрытого импорта –

80% российского рынка нефтега�

Темп роста, % 
Показатель 2009 2010 2011 2012 2013 

2013/2009 2013/2012 
Нефть добытая, включая газовый конденсат, 
млн т 495 505 512 518,7 523,2 105,7 100,9 

Газ горючий природный естественный, 
млрд куб. м 583 651 671 655 668 114,6 102,0 

Нефть добытая, включая газовый конденсат, 
млрд руб. 2 701,59 2 949,10 3 199,28 3 468,02 3 742,98 138,5 107,9 

Газ горючий природный естественный, 
млрд руб. 438,2 523,56 577,42 603,11 658,14 150,2 109,1 

Продукция нефтяного машиностроения, 
млрд руб. 67,52 72,3 77,1 74,2 71,4 105,7 96,2 

 

Таблица 1

Динамика промышленного производства природной нефти, газа и продукции нефтегазового машиностроения в 2009–2013 гг.
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зового оборудования [2] (при

этом особенностью рынка являет�

ся то обстоятельство, что исполь�

зование импортного оборудова�

ния в значительной степени каса�

ется нефтепереработки, а не неф�

тедобычи, где доля российских

поставщиков превалирует).

Согласно официальной отчет�

ности недропользователей, ино�

странные производители домини�

руют на российском рынке: в те�

чение последних пяти лет доля

российских производителей ко�

леблется на уровне всего около

40%, а при более глубоком ана�

лизе структуры потребления

оборудования российскими неф�

тегазовыми и нефтехимическими

предприятиями доля иностранных

производителей может достигать

80% (оборудование, поставлен�

ное российской компанией�инте�

гратором, в большинстве своем

произведено не в России) [3].

Отметим, что, невзирая на кри�

тически важное значение разви�

тия российского нефтегазового

машиностроения для обеспече�

ния национальной конкурентос�

пособности, стратегическое уп�

равление комплексом отсутству�

ет, управление осуществляется

по инерционной бизнес�модели,

поисковая и инновационная ак�

тивность предприятий и контакт�

ных аудиторий активизируется

только после значимых случай�

ных событий [4].

Стратегическая группа предпри�

ятий нефтегазового машиностро�

ения в Краснодарском крае пред�

ставлена тремя предприятиями:

♦ ОАО «Краснодарский завод

«НЕФТЕМАШ», г. Краснодар;

♦ ОАО «Хадыженский машино�

строительный завод», г. Хады�

женск;

♦ ОО О  « П Н К  « Б у р т е х м а ш»,

г. Краснодар.

ОАО «Краснодарский завод

«НЕФТЕМАШ» специализируется

на производстве продукции для

нефтяной и газовой промышлен�

ности, производит инструмент

и технологическую оснастку для

крепления скважин: центраторы,

башмаки, клапана, вибросита для

очистки буровых растворов, за�

пасные части к буровым и цемен�

тировочным насосам. Для выпол�

нения всех видов деятельности

завод имеет в достаточном коли�

честве производственные площа�

ди, оборудование и технологиче�

скую оснастку. Завод был образо�

ван в 1949 году, среднесписочная

численность 318 человек [5].

История ОАО «Хадыженский

машиностроительный завод»

берет начало в 1945 году, в ситуа�

ции начала добычи нефти в Апше�

ронском и Нефтегорском районах

Краснодарского края и необходи�

мости обеспечения добычи специ�

ализированным оборудованием,

инструментом, а также их ремон�

том. Основными видами выпуска�

емой продукции в этот период

были буровые насосы, станки�ка�

чалки, буровые лебедки, вертлю�

ги, роторы [6].

В настоящее время ассортимент

выпускаемой продукции включает

в себя:

♦ циркуляционные системы ко

всем типам буровых установок

для бурения и капитального ре�

монта скважин;

♦ блоки к циркуляционным систе�

мам;

♦ буровое и нефтепромысловое

оборудование для комплекта�

ции ЦС и блоков;

♦ илоотделители гидроциклон�

ные;

♦ нефтепромысловый инструмент

и инструмент для КРС;

♦ башня сотовой связи;

♦ оборудование для гравийно�

песчаных карьеров;

♦ классификатор 1 КСН�15;

♦ оборудование для объемно�

блочного домостроения [7].

ООО «ПНК «Буртехмаш» –

занимается разработкой, внедре�

нием и продажей оборудования

и услуг в области систем очистки

и регенерации буровых раство�

ров, систем утилизации. В своем

составе предприятие имеет под�

разделения опытных конструкто�

ров, исследователей, инженеров

и техников. Используемые но�

вейшие системы проектирования

и производства позволяют опера�

тивно реагировать на запросы

клиентов, значительно сокращая

при этом сроки разработки и по�

ставки оборудования и услуг.

Прогнозы развития российско�

го рынка продукции нефтегазово�

го машиностроения тесно связаны

с прогнозами развития базового

рынка нефтяной и газовой про�

мышленности страны. К 2014 году

фактически был исчерпан потен�

циал экстенсивного роста нефтя�

ной отрасли России: страна впер�

вые вступает в период, когда по�

казатели добычи и экспорта не�

фти не будут расти. Проблема

сырьевой зависимости экономики

России сформировала комплекс

рисков, результирующей которых

является невозможность выпол�

нения социальных, оборонных

и экспортных обязательств Рос�

сии при темпах роста экономики

ниже 4–5% [8].

В этой связи устойчивость раз�

вития нефтяной отрасли России

и экономики в целом в перспек�

тиве до 2020 года определяют

следующие взаимосвязанные

факторы:

♦ формирование умеренного

спроса на нефть на мировом

рынке и замедление роста цен;

♦ ухудшение структуры запасов

нефти России при низких пока�
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зателях эффективности проек�

тов добычи и переработки;

♦ освоение запасов удаленных

регионов и шельфа при соответ�

ствующей переработке попутно�

го углеводородного сырья;

♦ дисбаланс структуры производ�

ства нефтепродуктов при неэф�

фективном регулировании их

производства и экспорта;

♦ необходимость ускорения проек�

тов модернизации мощностей

в сегменте переработки нефти.

Стратегическими задачами раз�

вития нефтяной отрасли Россий�

ской Федерации является поддер�

жание уровня добычи нефти,

обеспечивающего максимальный

и устойчивый экономический эф�

фект, развитие нефтепереработки

и транспортной инфраструктуры

для обеспечения внутренней и экс�

портной потребности в нефти

и нефтепродуктах. Основными

проблемами средне� и долгосроч�

ного развития нефтегазовых ком�

паний являются: нерациональное

недропользование, несоответ�

ствие условий и показателей вос�

производства минерально�сырье�

вой базы задачам развития отрас�

ли, а также особенности налого�

обложения, не обеспечивающие

достаточных стимулов для углуб�

ления переработки сырья, прове�

дения геологоразведочных работ,

разработки трудноизвлекаемых

и низкокачественных запасов ме�

сторождений [9].

Отметим также, что к числу значи�

мых факторов, определяющих конъ�

юнктуру российского рынка нефте�

газового машиностроения в 2015–

2020 гг., необходимо отнести:

♦ резкое снижение рыночной сто�

имости нефти (до 60–70 USD/

баррель в ноябре�декабре

2014 г. против 110–120 USD/

баррель в июне 2014 г.);

♦ торговые санкции развитых про�

мышленных стран мира, введен�

ные в отношении использования

в России современных высоко�

технологичных методов добычи

нефти и газа  (санкции запре�

щают продажу, поставки, пере�

дачу или экспорт технологий

и оборудования, если есть осно�

вания полагать, что они будут

использованы для разведки

и добычи на шельфе Арктики

или сланцевой нефти, в запре�

щенный перечень попали буро�

вые платформы, оборудование

для горизонтального бурения,

программное обеспечение для

добычи нефти и газа методом

гидравлического разрыва плас�

та, насосы высокого давления,

компрессоры, техника для сей�

сморазведочных работ на глу�

бинах более 500 футов (пример�

но 152 м) в рамках глубоковод�

ных проектов [10]);

♦ необходимость разработки

и производства перспективных

образцов продукции нефтегазо�

вого машиностроения для мес�

торождений арктического шель�

фа, освоение которого опреде�

лено стратегической задачей

развития российской экономи�

ки в 2015–2020 гг.

Для уточнения практических воз�

можностей и перспектив концеп�

ции организационного маркетинга

в деятельность предприятий стра�

тегической группы нефтегазового

машиностроения Краснодарского

края нами было проведено специа�

лизированное бенчмаркинговое

исследование, направленное на

исследование особенностей мар�

кетингового взаимодействия меж�

ду предприятиями�изготовителями

и предприятиями�потребителями

в ходе реализации проектов по�

ставки и пусконаладки крупных об�

разцов промышленной техники.

План реализации исследования

включил в себя следующие этапы:

♦ определение цели исследова�

ния: получение сравнительных

характеристик маркетинговой

активности предприятий�постав�

щиков на рынке В2В продукции

нефтегазового машинострое�

ния и оценка резервов ее совер�

шенствования;

♦ определение задач исследова�

ния: оценка результативности

маркетингового взаимодей�

ствия предприятий�участников

исследования с потенциальными

заказчиками в ходе реализации

проектов по блокам «Прием за�

явки», «Участие в тендере»,

«Оказание дополнительных про�

мышленных услуг», «Ценообра�

зование и порядок оплаты»,

«Сроки и особенности реализа�

ции проекта»;

♦ формулирование гипотезы ис�

следования: основным марке�

тинговым резервом, обеспечива�

ющим рост конкурентоспособ�

ности уникального торгового

предложения предприятия�про�

изводителя на организационном

рынке, является предоставле�

ние полного комплекса про�

мышленных и сопутствующих

услуг, обеспечивающего макси�

мизацию потребительской цен�

ности для организации�заказчи�

ка при одновременном росте

рентабельности реализации

специализированного проекта

для предприятия�поставщика;

♦ выбор участников исследова�

ния: сплошное исследование

предприятий – производителей

продукции нефтегазового ма�

шиностроения стратегической

группы Краснодарского края

(3 предприятия);

♦ выбор и обоснование метода

проведения исследования: в ка�

честве метода исследования

был выбран неопределенный

эксперимент – тестовая ситуа�

ция, когда тестируемый полно�
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стью не осведомлен о цели, за�

дачах и условиях проведения

эксперимента [11, 12] (эта фор�

ма была выбрана руководителя�

ми предприятий – участников

исследования при получении

разрешения на проведение ис�

следования);

♦ содержание и формат получае�

мой маркетинговой информа�

ции: полученная в ходе исследо�

вания информация должна со�

держательно охарактеризовать

особенности маркетингового

взаимодействия предприятий�

производителей и предприятий�

потребителей на национальном

рынке продукции нефтегазово�

го машиностроения, а также

обеспечить выявление и харак�

теристику маркетинговых ре�

зервов, возможных к реализа�

ции в маркетинговой деятельно�

сти организаций – участников

исследования;

♦ период проведения: исследова�

ние было проведено в течение

30 календарных дней в сентябре

2014 года, в качестве виртуаль�

ного заказчика выступило ЗАО

«Самотлорнефтепромхим» –

один из крупнейших на россий�

ском рынке заказчиков бурово�

го оборудования для нефтяной

и газовой промышленности.

Содержание эксперимента:

в рамках проведения исследова�

ния была предпринята попытка

размещения и реализации проек�

та производства и поставки мо�

бильной циркуляционной системы

для буровой установки.

Мобильная циркуляционная си�

стема для основного бурения вхо�

дит в состав буровых установок

и предназначена для приготовле�

ния, очистки, хранения, химичес�

кой обработки буровых растворов

при бурении скважин. Применяет�

ся в составе буровых установок

всех классов. В состав циркуляци�

онной системы входит: блок очи�

стки бурового раствора; блоки

хранения бурового раствора;

блок приготовления и дозирова�

ния бурового раствора; емкости

для технической воды. Циркуля�

ционные системы комплектуются

оборудованием очистки, приго�

товления и циркуляции буровых

растворов и, в зависимости от тре�

буемого объема и взаимного рас�

положения емкостного парка на

буровой площадке, предусматри�

вают использование различных

гидравлических схем.

Характеристика бенчмаркинго�

вых оценок на этапе размещения

заявки на реализацию проекта

приведена в таблице 2.

Из приведенных оценок видно,

что самое маленькое в представ�

ленной выборке предприятие –

ООО «ПНК «Буртехмаш» обладало

наиболее эффективной технологи�

ей маркетингового взаимодействия

с потенциальными организациями�

заказчиками, что нашло свое выра�

жение в наименьшем времени ре�

акции на размещение брифа про�

екта, сроке подготовки предпро�

ектной документации, а также

времени контакта с предприятием�

заказчиком непосредственно по�

сле получения предпроектной до�

кументации (на этом предприятии

указанные сроки не превышали

одного дня и в сумме составили

три дня против 8 рабочих дней

в ОАО «Нефтемаш» и 12 рабочих

дней в ОАО «Хадыженский маши�

ностроительный завод»).

Следует отметить, что в части

полноты, достоверности и акту�

Характеристика ОАО «Нефтемаш»,  
г. Краснодар 

Хадыженский Маши-
ностроительный за-
вод, г. Хадыженск 

ООО «ПНК «Буртех-
маш»,  

г. Краснодар 
Время от размещения брифа на проект до первого от-
ветного звонка, рабочих дней 3 5 1 

Время от первого ответного звонка до подготовки пред-
проектной документации, рабочих дней 2 2 1 

Экспертная оценка полноты предпроектной документа-
ции достаточная достаточная достаточная 

Экспертная оценка достоверности предпроектной доку-
ментации достаточная достаточная достаточная 

Экспертная оценка актуальности предпроектной доку-
ментации достаточная достаточная достаточная 

Примененные инновационные технические решения - - + 
Примененные инновационные технологические решения - - + 
Экспертная оценка компетентности контактного персо-
нала предприятия-поставщика достаточная достаточная достаточная 

Экспертная оценка компетенции продаж контактного 
персонала предприятия-поставщика недостаточная недостаточная достаточная 

Время контакта после получения предпроектной доку-
ментации, рабочих дней 3 5 1 

 

Таблица 2

Характеристика бенчмаркинговых оценок на этапах размещения заявки и участия в тендере на реализацию проекта

О. Мартыненко, А. Сенюк, Е. Веклова. Особенности и специфика бенчмаркинговых исследований в промышленности...
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альности предпроектной докумен�

тации все предприятия – участни�

ки исследования характеризова�

лись примерно равными возмож�

ностями, при этом ООО «ПНК Бур�

техмаш» смогло предложить ряд

технических и технологических

инноваций, обеспечивающих уде�

шевление общей стоимости про�

екта.

Характеристика бенчмаркинго�

вых оценок на этапе проведения

тендера на реализацию проекта

приведена в таблице 3.

При оценке готовности участия

предприятий – участников иссле�

дования к проведению тендера на

реализацию проекта все три пред�

приятия заявили о готовности

и опыте участия в подобных про�

цедурах получения заказов. При

этом одно предприятие не имело

аккредитации на государственных

торговых площадках (ЗАО «Сбер�

банк�АСТ») и электронной цифро�

вой подписи, только в одном слу�

чае имелось специализированное

программно�информационное

обеспечение в виде автоматизиро�

ванного рабочего места, обеспе�

чивающего возможность удален�

ного личного участия в тендере

и корректировки условий тендер�

ной заявки в условиях реального

времени. При этом ООО «ПНК

«Буртехмаш» смогло предоста�

вить полноценную тендерную за�

явку в течение 1 рабочего дня, в то

время как предприятиям�конку�

рентам для этого потребовалось

больше времени (от 3 до 5 рабо�

чих дней). При этом уникальность

торгового предложения данного

участника была выражена в воз�

можности бесплатного допроек�

тирования исходных данных про�

екта, заявленных в брифе, что

в дальнейшем нашло свое выра�

жение в итоговой стоимости реа�

лизации проекта.

Характеристика бенчмаркинго�

вых оценок, позволяющих оценить

возможность получения организа�

цией�заказчиком дополнительных

промышленных и сопутствующих

услуг, приведена в таблице 4.

Характеристика ОАО «Нефтемаш»,  
г. Краснодар 

Хадыженский маши-
ностроительный за-
вод, г. Хадыженск 

ООО «ПНК «Буртех-
маш», г. Краснодар 

Готовность участия в тендере на реализацию проекта да да да 
Опыт участия в тендерах на реализацию проектов да да да 
Аккредитация на государственных торговых площадках да нет да 
Наличие электронной цифровой подписи да нет да 
Наличие АРМ, обеспечивающего возможность личного 
участия в тендере нет нет да 

Срок предоставления тендерной заявки 3 5 1 
Полнота предоставленных для тендерной заявки докумен-
тов достаточная достаточная достаточная 

Залог участника тендера - поставщика нет нет да 

Уникальное торговое предложение нет нет возможность допро-
ектирования брифа 

 

Таблица 3

Характеристика бенчмаркинговых оценок на этапе проведения тендера на реализацию проекта

Таблица 4

Характеристика бенчмаркинговых оценок, в части возможности получения организацией#заказчиком

 дополнительных промышленных и сопутствующих услуг

Характеристика ОАО «Нефтемаш»,  
г. Краснодар 

Хадыженский машно-
строительный завод,  

г. Хадыженск 

ООО «ПНК «Буртехмаш»,  
г. Краснодар 

проектирование да да да 
бюджетирование да да да 
комплектование да да да 
сборка да да да 
тестирование да да да 
подбор варианта финансирования сделки нет нет да 
логистика и страхование нет нет да 
обучение персонала предприятия-покупателя нет нет да 
монтаж да да да 
пусконаладка да да да 
гарантийное обслуживание да да да 
сервисное обслуживание нет нет да 
оперативный ремонт нет нет да 
текущий ремонт нет нет да 
капитальный ремонт нет нет да 
модернизация нет нет да 
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Отметим, что крупные предпри�

ятия – участники исследования

были ориентированы скорее на

производственно�маркетинговую

концепцию, предпочитая опериро�

вать массовыми поставками и кри�

тично необходимым сервисом,

в то время как ООО «ПНК «Бур�

техмаш» было готово обеспечить

не только непосредственно по�

ставку, но и полный спектр про�

мышленных и сопутствующих

услуг в течении всего жизненного

цикла поставляемой продукции,

а именно проектирование, бюдже�

тирование, комплектование, сбор�

ку, тестирование, подбор вариан�

та финансирования сделки, логис�

тику и страхование (в том числе

возможность мультимодальной пе�

ревозки), обучение персонала

предприятия�покупателя, монтаж

и пусконаладку поставляемого

оборудования, гарантийное и сер�

висное обслуживание, все виды ре�

монта (оперативный, текущий, ка�

питальный) и возможность мо�

дернизации уже поставленной

техники. Именно такой подход,

имеющий в основе концепцию

организационного маркетинга,

ориентированного на максимиза�

цию потребительской полезности,

является основой конкурентоспо�

собности исследуемого предприя�

тия на волатильном и остроконку�

рентном национальном рынке.

Характеристика бенчмаркинго�

вых оценок, позволяющих оценить

особенности ценообразования

и порядка оплаты реализуемого

проекта, приведена в таблице 5.

Приведенные данные убеди�

тельно характеризуют экономи�

ческую целесообразность реали�

зации маркетингового взаимодей�

ствия потребитель – производи�

тель на рынках В2В: ООО «ПНК

«Буртехмаш» за счет допроекти�

рования требованйи брифа смог�

ло обеспечить снижение первона�

чальной цены заявки (14,5 млн

руб.) на 15%, обеспечив себе при

этом за счет предоставления ком�

плекса промышленных и сопут�

ствующих услуг рентабельность

реализации проекта в 25% (пред�

приятия�конкуренты не смогли

удешевить проект, а рентабель�

ность его реализации составила от

10 до 15%).

Все предприятия – участники

исследования предоставляли до�

статочно гибкие условия поставки

и оплаты с возможностью исполь�

зования собственных средств за�

казчика,  а также лизинговых

и кредитных схем. При этом ООО

«ПНК «Буртехмаш» выставляло

обязательное требование банков�

ской гарантии по исполнению до�

говора, что позволяло значитель�

но снизить требования к предоп�

лате по реализации проекта: по

поставке – до 65% против 80%

у предприятий�конкурентов, по

промышленным и сопутствующим

услугам – до 50% против 75%

у предприятий�конкурентов.

В условиях нестабильной валют�

ной конъюнктуры все предприя�

тия – участники исследования

Характеристика ОАО «Нефтемаш»,  
г. Краснодар 

Хадыженский машино-
строительный завод,  

г. Хадыженск 

ООО «ПНК «Буртехмаш»,  
г. Краснодар 

Динамика итоговой цены проекта не изменилась не изменилась снизилась на 15% после 
допроектирования 

Итоговая рентабельность реализации проекта для 
предприятия-поставщика, % 15 10 25 

Форма финансирования поставки продукции:    
собственные средства заказчика да да да 
комбинированная: собственные средства заказчика 
и лизинг да да да 

комбинированная: собственные средства заказчика 
и банковский кредит да да да 

Форма финансирования промышленных услуг:    
собственные средства заказчика да да да 
комбинированная: собственные средства заказчика 
и лизинг да да да 

комбинированная: собственные средства заказчика 
и банковский кредит да да да 

Требование поставщиком банковской гарантии на 
оплату договора нет нет да 

Возможность оплаты аккредитивом нет нет да 
Удорожание да да да 
Фиксация цены проекта в иностранной валюте да да да 
Размер предоплаты:    
по договору поставки оборудования 80% 80% 65% 
по договору оказания промышленных услуг 75% 75% 50% 

 

Таблица 5

Характеристика бенчмаркинговых оценок, позволяющих оценить особенности ценообразования и порядка оплаты

реализуемого проекта для организации#заказчика
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закладывали в договора поставки

условие удорожания и предпочи�

тали фиксировать цену контрак�

тов в иностранной валюте. ООО

«ПНК «Буртехмаш» также пред�

лагало своим покупателям воз�

можность применения современ�

ного финансового инструмента

обеспечения исполнения обяза�

тельств и платежей в коммерче�

ском обороте – аккредитива, ми�

нимизирующего риски неплате�

жеспособности потребителя с од�

ной стороны, и производственные

и финансовые риски производите�

ля – с другой.

Характеристика бенчмаркин�

говых оценок, позволяющих

оценить особенности и сроки ре�

ализуемого проекта, приведена

в таблице 6.

Стандартным сроком реализа�

ции исследуемого проекта круп�

ные предприятия – участники ис�

следования определили 120 рабо�

чих дней, в то время как ООО

«ПНК «Буртехмаш» за счет более

рациональных технологий тести�

рования, поставки, монтажа, пус�

коналадки и сдачи в эксплуата�

цию, обучения персонала заявило

предельный срок реализации про�

екта 95 рабочих дней, что являет�

ся значимым конкурентным пре�

имуществом организационного

характера, дополняющим воз�

можности предоставления про�

мышленных и сопутствующих

услуг в ходе реализации проекта.

Все организации имели опыт до�

ставки поставляемой продукции,

однако только ООО «ПНК «Бур�

техмаш» обеспечивало возмож�

ность мультимодальной перевозки

продукции с учетом расположения

объекта базирования установки.

Кроме того, данное предприятие

было готово к процедуре внешне�

го экспертирования при сдаче тех�

ники и всего проекта в дополнение

к стандартной процедуре комисси�

онной приемки.

Проведенное исследование по�

зволило наглядно охарактеризо�

вать преимущества холистическо�

го маркетингового подхода, на�

правленного на экономически

эффективное удовлетворение

комплекса организационных по�

требностей на В2В рынках, и вклю�

чающего не только промышлен�

ное производство, но и предостав�

ление полного комплекса промыш�

ленных и сопутствующих услуг

производителями нефтегазового

оборудования. Для потребителя

эффективность маркетингового

взаимодействия была выражена

общей стоимостью экономии,

а также снижением затрат на не�

обходимые промышленные и со�

путствующие услуги, требующие

в случае самостоятельной реали�

зации привлечения дополнитель�

ного персонала. Для наиболее

конкурентоспособного произво�

дителя эффективность маркетин�

гового взаимодействия была вы�

ражена в росте рентабельности

реализации проекта за счет опти�

мизации проектного решения,

а также возможности перманент�

ного предоставления промышлен�

ных и сопутствующих услуг. Кро�

ме того, дополнительные воз�

можности взаимодействия с ор�

ганизациями�потребителями,

возникающие в ходе обслужива�

ния продукции, могут быть реали�

зованы в ходе программ лояльно�

сти, а также разработки и реали�

зации инжиниринговых проектов

по обновлению основных техно�

логий предприятий�заказчиков.

Характеристика ОАО «Нефтемаш»,  
г. Краснодар 

Хадыженский маши-
ностроительный за-
вод, г. Хадыженск 

ООО «ПНК «Буртехмаш»,  
г. Краснодар 

Календарный срок проектирования, рабочих 
дней 15 15 15 

Календарный срок изготовления, рабочих дней 75 75 60 
Календарный срок тестирования и поставки, 
рабочих дней 10 15 10 

Календарный срок монтажа и пусконаладки, 
рабочих дней 10 15 5 

Календарный срок обучения персонала и сдачи 
в эксплуатацию, рабочих дней 10 10 5 

Общий срок поставки и сдачи в эксплуатацию, 
рабочих дней 120 130 95 

Количество выездов монтажной бригады 3 4 5 
Формат логистики поставки    
собственный транспорт да да да 
сторонняя организация да да да 
мультимодальная перевозка нет нет да 

Приемка техники комиссия комиссия комиссия с возможностью 
внешнего экспертирования 

Приемка проекта комиссия комиссия комиссия с возможностью 
внешнего экспертирования 

 

Таблица 6

Характеристика бенчмаркинговых оценок, позволяющих оценить особенности и сроки реализуемого проекта
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КОНКУРЕНТНЫЙ БЕНЧМАРКИНГ В ФОРМИРОВАНИИ СТРАТЕГИИ

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ВУЗА (на примере вузов

г. Волгодонска)

Волгина Светлана Васильевна,
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В статье исследуется проблема формирования стратегии конкурентоспособности вуза на основе механизма конкурент$
ного бенчмаркинга. Инструментарий стратегического маркетингового исследования позволяет определить ключевые
компетенции вуза для разработки мер по обеспечению его конкурентоспособности на локальном рынке образователь$
ных услуг.

Ключевые слова: бенчмаркинг; конкурентоспособность вуза; ключевые компетенции.

Сокращение бюджетного фи�

нансирования, демографический

кризис, снижение покупательской

способности населения и проводи�

мая на этом фоне Минобрнауки

кампания по оценке эффективно�

сти деятельности вузов характе�

ризуют наличие противоречивых

проблем в современном развитии

высшего профессионального об�

разования России. Эти тенденции

способствуют ужесточению конку�

ренции на рынке образовательных

услуг и заставляют руководство

вузов искать способы, прежде все�

го, выживания, а по возможно�

сти – и повышения конкуренто�

способности высших учебных за�

ведений. Особенно актуальна дан�

ная проблема для небольших

провинциальных городов, в кото�

рых, с учетом ближайшего сель�

ского окружения, проживает бо�

лее половины населения России.

Как правило, в таких городах сис�

тема высшего образования пред�

ставлена филиальной сетью вузов,

готовящих специалистов с учетом

потребностей локального рынка

труда. Территориально�локаль�

ный аспект рыночной конкурен�

ции очень важен. Это обусловле�

но тем, что размещение вуза в том

или ином населенном пункте

(и даже конкретном городском

районе) позволяет обеспечить

ему дополнительное конкурент�

ное преимущество. Обострение

конкуренции между учреждения�

ми высшего образования, прежде

всего за привлечение потенциаль�

ных потребителей образователь�

ных услуг, которыми, в основном,

являются жители данной террито�

рии – одна из главных причин,

заставляющих использовать

маркетинговый инструментарий

в сфере образования.

Политика Минобрнауки по выяв�

лению «неэффективных вузов»

уже привела к массовому сокра�

щению филиальной сети высших

учебных заведений. В этой ситуа�

ции небольшие города и их близ�

лежащие поселковые территории

могут остаться без квалифициро�

ванных кадров. Общеизвестно,

что студенты, получающие обра�

зование в столичных вузах, нео�

хотно возвращаются домой (по

ряду как экономических, так и со�

циальных причин). В условиях же

функционирования филиала на

локальном рынке образователь�

ных услуг имеется возможность

более качественной подготовки

кадров за счет высокого уровня

индивидуализации обучения.

Практика показывает, что поряд�

ка 80% выпускников филиалов

вузов трудоустраиваются на пред�

приятиях своего города.

Сегодня в мире систему образо�

вания воспринимают все больше

как маркетинговую среду, как

коммерческую сферу. Организа�

ции сферы образования оказыва�

ют услуги и дают нечто большее,

чем просто знания [1]. При фор�

мировании стратегии конкурен�

тоспособности вуза, прежде все�

го, нужно учитывать особенности

конечного продукта его деятель�

ности и специфику процесса его

производства. Конечным продук�

том деятельности вуза выступают:

с одной стороны, выпускник –

специалист высшей квалификации

в некоторой профессиональной

области, а с другой стороны –

новые знания и технологии, науч�

ная и учебно�методическая лите�

ратура, электронные образова�

тельные ресурсы и пр. Не следует

забывать и о так называемых по�

ложительных экстерналиях – мо�
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рально�этическом климате обще�

ства, уровне культуры, технологи�

ях социальных коммуникаций. Все

это – составляющие конечного

продукта деятельности вуза. Они

лишь условно обособлены друг от

друга, а на самом деле взаимосвя�

заны между собой и дополняют

друг друга. Именно полнота учета

этих составляющих в условиях

жесткой конкуренции, что особен�

но актуально для региональных

рынков образовательных услуг

в сфере высшего образования

и, прежде всего, рынков образо�

вательных услуг провинциальных

городов, является решающим па�

раметром определения ключевых

компетенций как фактора конку�

рентоспособности провинциаль�

ного вуза.

Интегральным параметром, ко�

торый в наибольшей степени ха�

рактеризует конечный результат

деятельности вуза, можно считать

выпускника, обладающего набо�

ром разнообразных компетенций,

основу которого составляют клю�

чевые компетенции. Ключевые

компетенции выпускника подда�

ются формализации [2]. Внедре�

ние в российских вузах стандар�

тизованной системы управления

качеством позволяет учитывать

ключевые компетенции в анализе

деятельности вуза и использовать

при разработке модели его конку�

рент�менеджмента. Таким обра�

зом, в основу выработки модели,

по нашему мнению, может быть

положена схема «ключевые ком�

петенции выпускника как основа

ключевых компетенций вуза».

В условиях, когда круг потенци�

альных потребителей услуг вузов

является ограниченным рамками

территории (например, локальный

рынок образовательных услуг ма�

лого или среднего города) един�

ственно возможным способом

конкуренции среди них является

предложение услуги, максималь�

но полно учитывающей индивиду�

альные потребности абитуриента.

Тогда задача состоит не в том, что�

бы предложить некую программу

подготовки по какой�либо пре�

стижной профессии, а максималь�

но приблизить эту программу к ее

потребителю. Это возможно сде�

лать средствами маркетингового

инструментария. Конкурентные

преимущества вузов на локальном

рынке образовательных услуг

обеспечиваются, если вуз позици�

онирует себя на вполне опреде�

ленном сегменте, параметры кото�

рого задаются индивидуальными

предпочтениями потребителей

образовательных услуг. Дело

в том, что компетенции специали�

ста, имея вполне определенный

и формализованный набор ха�

рактеристик, определяющих спо�

собности в конкретной профес�

сиональной области, являются

конечным результатом освоения

конкретной образовательно�про�

фессиональной программы. При

этом способности каждого сту�

дента к обучению являются не�

одинаковыми. Следовательно,

если вузу удается таким образом

сформировать предоставляемую

образовательную услугу, чтобы

технология ее предоставления

учитывала индивидуальные осо�

бенности студента по усвоению

образовательно�профессиональ�

ной программы, то тем самым до�

стигается задача определения

ключевой компетенции данного

конкретного вуза на основе клю�

чевой компетенции выпускника.

Для сегмента образовательной

сферы, отличающегося ограни�

ченным числом потребителей

и высокой степенью конкуренции,

учет этих индивидуальных способ�

ностей студента является важней�

шим резервом и потенциалом по�

строения стратегии конкурентно�

го преимущества территориально�

регионального вуза. В этом реали�

зуется идея «коокуренции» [3]

и возможность управления «клю�

чевыми компетенциями вуза на

основе ключевых компетенций

выпускника» [4]. Выявить эту от�

личительную особенность спроса

какой�либо части населения и раз�

работать на ее основе стратегию

конкурентоспособности вуза по�

зволяет бенчмаркинг.

Одним из инструментов разра�

ботки стратегических управлен�

ческих решений в конкурент�ме�

неджменте вуза являются марке�

тинговые исследования. Их прове�

дение позволяет провести оценку

ситуации на рынке образователь�

ных услуг, более детально изучить

и понять потребности субъектов

этого рынка, выявить факторы,

влияющие на поведение потреби�

телей и принятие ими решения

в пользу выбора той или иной об�

разовательной услуги (будущей

профессии) и вуза, предоставля�

ющего эту услугу лучшим, чем

конкуренты способом. Принятие

решения субъектами рынка обра�

зовательных услуг зависит от мно�

жества факторов, учет которых

открывает возможности целена�

правленного воздействия на ры�

нок посредством разработки

стратегии конкурентоспособности

вуза. Можно выделить группы

факторов, определяющих покупа�

тельское поведение потребителей

образовательных услуг: социо�

культурные факторы (социальный

статус родителей, традиции в т. ч.

профессиональные, информиро�

ванность, ценности); экономиче�

ские факторы (затраты на обуче�

ние, доход семьи); психологиче�

ские (образ жизни, особенности

поведения, способности и склон�

ности); ситуационные (выбор

и мнение друзей, мода на опреде�

ленные специальности, располо�
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жение вуза в данном регионе); де�

мографические факторы (пол,

возраст, состав семьи) и марке�

тинговые (бренд вуза, престиж�

ность специальности, наличие до�

полнительного сервиса, конкурен�

тные преимущества). Понимание

дифференцированного влияния

этих факторов дает возможность

выработки гибкой, ориентирован�

ной на поведение целевого рынка

стратегии деятельности вуза, спо�

собной обеспечить ему выгодное

конкурентное положение. Страте�

гия позиционирования вуза – это

определение позиции в сознании

и психологии потребителя (пред�

ставителя целевой аудитории),

а точнее, предоставление убеди�

тельных ответов потребителю на

вопросы, позволяющие ему осоз�

нанно и убедительно сделать свой

личный выбор вуза [5].

Являясь одним из направлений

стратегически ориентированных

маркетинговых исследований,

бенчмаркинг позволяет сравнить

показатели своей деятельности

с показателями конкурентов и ор�

ганизациями�лидерами, а также

изучить и применить положитель�

ный опыт других в своей органи�

зации. Выделяют различные виды

бенчмаркинга: функциональный,

внутренний, общий, конкурент�

ный. Конкурентный бенчмаркинг

вуза можно определить как ин�

струмент обеспечения его конку�

рентоспособности на основе систе�

матической и непрерывной межву�

зовской оценки и сравнения обра�

зовательных услуг с последующим

применением лучшего опыта кон�

курентов. Цель такого бенчмар�

кинга – ознакомить руководство

вуза с внешними стандартами для

оценки качества и стоимости внут�

ренних процессов и помочь выя�

вить возможности для совершен�

ствования. Оценка конкуренто�

способности вуза может строить�

ся на основе следующих видов

бенчмаркинга: внутренний (прово�

дится в одном вузе по подразде�

лениям с аналогичными функци�

ям); конкурентный (изучаются

равные по возможностям вузы�

конкуренты на одном рынке);

функциональный или отраслевой

(похож на конкурентный, но зат�

рагивает вузы с разными возмож�

ностями).

Применение бенчмаркинга в об�

разовании достаточно широко

практикуется в мониторинговых

исследованиях, когда первона�

чально осуществляется поиск еди�

ных оснований для сравнения,

а затем определяются конкретные

достижения по каждому из них.

Принципом выделения единых для

сравнения показателей является

то, что выделяются только те по�

казатели, которые достаточны для

достижения цели исследования.

Для применения процесса бенч�

маркинга на уровне вуза необхо�

димо:

1.Провести самообследование

и изучить результаты собствен�

ной деятельности.

2.Выявить лучший опыт и устано�

вить партнерство.

3.Собрать информацию для изу�

чения опыта организации�парт�

нера и провести ее анализ.

4.Выявить разрыв между соб�

ственными достижениями и до�

стижениями партнера.

5.Сформировать ключевые фак�

торы успеха и разработать ре�

комендации по адаптации изу�

ченного опыта, спланировать из�

менения.

6.Внедрить предложенные реко�

мендации.

Проведение конкурентного

бенчмаркинга вуза имеет свои

особенности. Он включает в себя

элементы как внутреннего, так

и внешнего сравнения, является

инструментом стратегического

планирования и прогнозирования

развития вуза, выявляет сильные

и слабые стороны образователь�

ного учреждения, определяет уро�

вень его конкурентоспособности,

помогает лучше понять требова�

ния потребителей образователь�

ных услуг.

Механизмы бенчмаркинга в раз�

ных организациях высшего обра�

зования отличаются своей структу�

рированностью. Вместе с тем, они

обязательно включают пять основ�

ных этапов: планирование, поиск,

наблюдение, анализ и адаптация

результатов изучения.

Рассмотрим применение инстру�

ментария бенчмаркинга к постро�

ению системы управления конку�

рентоспособностью вуза на ло�

кальном рынке образовательных

услуг города Волгодонска.

Невозможно построить конку�

рентную стратегию вуза и опреде�

лить его ключевые компетенции

без учета среды, в рамках которой

он осуществляет свою деятель�

ность. Учет этой среды предпола�

гает решение следующих задач:

позиционирование вуза, сегменти�

рование и продвижение на рынке

применительно к системе высше�

го образования в России. Решение

этих задач, как минимум, означа�

ет выделение качественно одно�

родных свойств среды, в рамках

которой функционирует вуз,

и только после этого становится

возможной конкретизация его

ключевых компетенций как факто�

ра конкурентоспособности. Иначе

говоря, решение проблемы одно�

родности внешней среды вуза

предполагает необходимость его

рассмотрения в рамках опреде�

ленного кластера.

Волгодонск – один из самых

молодых городов Ростовской об�

ласти с численностью населения
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порядка 170 тыс. человек. Являясь

крупнейшим промышленным, об�

разовательным и культурным цен�

тром востока региона, с пуском

в 2014 году в эксплуатацию 3�го

энергоблока Ростовской АЭС го�

род подтвердил позицию и круп�

нейшего энергетического центра

России. Средний возраст населе�

ния города – 37 лет. Четвертую

часть населения составляют граж�

дане в возрасте от 14 до 30 лет.

По данным на 01.10.2014,

в Волгодонске насчитывается

8 527 предприятий крупного и ма�

лого бизнеса, в т. ч. 5 434 инди�

видуальных предпринимателей.

К числу ведущих отраслей обра�

батывающей промышленности го�

рода относятся: производство ма�

шин и оборудования, производ�

ство мебели, изготовление метал�

лических изделий.

Анализируя показатели соци�

ально�экономического развития

города Волгодонска за период

2011–2014гг., следует отметить

положительную динамику боль�

шинства показателей [6]. Так, при�

рост общего объема отгруженных

товаров собственного производ�

ства, выполненных работ и услуг

собственными силами составил

3,6% в 2012 г., 15,9% в 2013 г.

и 16,8% в 2014 г., достигнув

в 2014 году 45 548,6 млн руб.

в действующих ценах. Аналогич�

ная тенденция наблюдается и по

показателю инвестиций в основ�

ной капитал (по крупным и сред�

ним предприятиям), объем кото�

рых в 2011–2012 гг. увеличился

более чем в 2 раза, а в 2014 г. со�

ставил 19 470,6 млн руб., превысив

значение предыдущего периода на

1,3%. Основными инвесторами

в экономику города выступают

крупные и средние предприятия,

занимающиеся производством,

передачей и распределением

электроэнергии, газа, пара и горя�

чей воды. Наибольший удельный

вес в объеме инвестиций занима�

ют инвестиции на строительство

3� и 4�го энергоблоков Ростовской

АЭС. Среднемесячная заработная

плата (по полному кругу предпри�

ятий) составила 24 897,2 руб., пре�

высив показатели 2013 года на

12,6%. Волгодонск занимает 2�е

место по уровню среднемесячной

заработной платы в Ростовской

области. Самый высокий размер

среднемесячной начисленной за�

работной платы наблюдается на

предприятиях, занимающихся

производством и распределением

электроэнергии, газа и воды, со�

ставив 45 780,8 рублей (в 1,6 раза

выше уровня среднегородской на�

численной заработной платы).

Важным показателем, характе�

ризующим социально�экономи�

ческую ситуацию в городе и необ�

ходимым для описания среды

функционирования вуза на ло�

кальном рынке образовательных

услуг, является уровень безрабо�

тицы. Уровень регистрируемой

безработицы в городе Волгодон�

ске составляет 0,4%, и этот по�

казатель за последние три года

сокращается. Анализ перечня ва�

кансий Службы занятости насе�

ления города выявляет наиболь�

шую востребованность специали�

стов рабочих специальностей,

подготовкой которых занимают�

ся семь ссузов города. Среди

специалистов высшей категории

требуются экономисты, юристы,

управленцы в области атомной

энергетики.

Таким образом, можно гово�

рить об относительно стабильной

экономической ситуации города

и устоявшейся социальной струк�

туре его населения, наличии в ней

определенной категории граждан,

способной предъявлять платеже�

способный спрос на образова�

тельные услуги.

На начало 2015 года локальный

рынок высшего образования го�

рода Волгодонска представлен

филиальной сетью шести государ�

ственных вузов, готовящих высо�

копрофессиональные кадры:

1. Волгодонский институт эконо�

мики, управления и права (фи�

лиал) Южного федерального

университета.

2. Волгодонский инженерно�тех�

нический институт – филиал

Национально исследователь�

ского ядерного университета

МИФИ.

3. Донской государственный тех�

нический университет – фили�

ал в Волгодонске.

4. Ростовский государственный

экономический университет

(РИНХ) – филиал.

5. Филиал Столичной финансово�

гуманитарной академии в г. Вол�

годонске.

6. Южно�Российский государ�

ственный университет экономи�

ки и сервиса – Волгодонский

институт сервиса.

Из данного перечня подготов�

кой специалистов атомной энерге�

тики занимается профильный

вуз – Волгодонский инженерно�

технический институт (филиал

МИФИ). Техническую направлен�

ность имеет также филиал ДГТУ

в Волгодонске. Экономическое

направление в подготовке специ�

алистов высшей категории пред�

ставлено четырьмя вузами: Волго�

донским институтом (филиалом)

ЮФУ, филиалом РИНХа, Волго�

донским институтом сервиса

и филиалом СФГА. Указанные

вузы осуществляют подготовку по

ряду схожих, а порой аналогич�

ных специальностей и направле�

ний подготовки. Так, наиболее

распространенными являются на�

правления подготовки в области

менеджмента, экономики, юрисп�

руденции. Причем они реализуют�
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ся и в технических вузах, что уси�

ливает конкуренцию между вуза�

ми за потребителей образователь�

ных услуг (студентов).

За последние годы произошли

изменения в структуре рынка выс�

шего образования города Волго�

донска. Несколько вузов уже ка�

нули в лету, в некоторых проходит

реорганизация, готовятся слия�

ния. Данная тенденция заставля�

ет задуматься над вопросом: ка�

ким будет рынок высшего образо�

вания в городе в перспективе,

и какие вузы на нем будут пред�

ставлены? Этот вопрос принципи�

ально важен как для будущих аби�

туриентов, так и для самих вузов.

Видится, что в ближайшем буду�

щем в городе Волгодонске оста�

нутся два вуза: один технический,

а другой гуманитарный.

Тенденции функционирования

локального рынка образователь�

ных услуг Волгодонска позволяют

выделить следующие его особен�

ности:

1) небольшой ассортимент обра�

зовательных услуг;

2) сетевая организация системы

высшего профессионального

образования;

3) неразработанность вузами и их

структурными подразделения�

ми, работающими на локаль�

ном рынке, принципов реализа�

ции маркетинговой политики.

Разделение вузов на группы на�

правленности необходимо для

более детального изучения осо�

бенностей и специфики отдельно�

го кластера. В проведенном иссле�

довании был осуществлен анализ

вузов гуманитарного профиля го�

рода Волгодонска и определено

место Волгодонского института

(филиала) ЮФУ на локальном

рынке образовательных услуг. Его

основными конкурентами являют�

ся: филиал Ростовского государ�

ственного экономического уни�

верситета (РИНХ); филиал Сто�

личной финансово�гуманитарной

а к а д е м и и  в  г . В о л г о д о нске

(СФГА) и Волгодонский институт

сервиса – филиал (ЮРГУЭС).

Для сравнительного анализа их

конкурентоспособности в рамках

применяемого инструментария

конкурентного бенчмаркинга

были определены наиболее важ�

ные показатели оценки: показате�

ли качества подготовки выпускни�

ков (уровня их ключевых компе�

тенций) и показатели ключевых

компетенций вуза.

Показатели качества подготов�

ки выпускников оценивались по

группам: фундаментальной теоре�

тической компетенции (знание ес�

тественнонаучных дисциплин; гу�

манитарных и социальных наук;

общепрофессиональных дисцип�

лин; спецкурсов; уровень систем�

ной подготовки); показатели про�

фессиональной компетенции (тех�

нологическая компетентность; ин�

формационная компетентность;

базовые навыки специалиста; уме�

ние выбрать наилучшее решение)

и показатели социальной компе�

тенции (мыслительные навыки;

навыки межличностных коммуни�

каций; личностные качества).

Показатели компетенций само�

го вуза, также были объединены

в три группы: качество материаль�

но�технических и кадровых ресур�

сов (обеспеченность профессор�

ско�преподавательским составом;

аудиторными площадями; уро�

вень компьютерной вооруженно�

сти; обеспеченность научной

и учебной литературой); способ�

ность к обучению и передаче зна�

ний (подготовка научных кадров;

научно�исследовательская работа

студентов; качество процесса ока�

зания образовательных услуг;

усовершенствование образова�

тельной деятельности; разно�

образие направленности обуче�

ния); имидж и связи вуза (между�

народная деятельность; связи с ра�

ботодателями; возможность ока�

зания дополнительных услуг).

Один из методов определения

весовых коэффициентов – ран�

жирование частных показателей

компетенций. С этой целью нами

были использованы итоги реали�

зации проекта бенчмаркинга веду�

щих вузов Волгодонска, в ходе

которого по два представителя от

каждого из четырех анализиру�

емых институтов провели оцен�

ку качественных характеристик

учебного процесса в вузах горо�

да и ключевых компетенций само�

го вуза.

В результате был построен ком�

петентностный профиль выпуск�

ников вузов и самих вузов г. Вол�

годонска и определен интеграль�

ный показатель. Так, по группе

показателей качества подготовки

вузы распределились следующим

образом: 1�е место – ВИ(ф)ЮФУ;

2�е место – филиал РИНХ; 3�е

место – филиал СФГА и 4�е мес�

то – ЮРГУЭС. Однако значение

интегрального критерия по дан�

ной группе показало лишь не�

большое расхождение для рас�

сматриваемых вузов (на уровне

0,64 в 10�балльной оценке), что

свидетельствует о достаточно высо�

ком уровне подготовки и овладении

необходимыми компетенциями вы�

пускников. Оценка показателей

компетенций самих вузов выявила,

что на 1�м месте оказался филиал

РИНХ; на 2�м – ВИ(ф)ЮФУ; на

3�м – ЮРГУЭС и на 4�м – филиал

СФГА.

Метод стратегического выбора

компетенций позволяет ранжиро�

вать компетенции вуза по их пред�

почтительности для формирова�

ния устойчивого конкурентного

преимущества института через

построение матрицы компетен�

ций, которая позволяет сформи�
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ровать направления развития ком�

петенций, входящих в состав порт�

феля компетенций вуза [7].

Рассмотренную методику мож�

но использовать как модель при�

нятия стратегических решений при

определении портфеля компетен�

ций вуза и направлений их дальней�

шего развития для формирования

ключевых компетенций универси�

тета. Схематичное изображение

этой модели, получившей название

«матрица компетенций вуза»,

представлено на рисунке [8].

В основу формирования моде�

ли положен эффект кривой обу�

чения, когда с течением времени

в вузе накапливаются компетен�

ции (в виде опыта, знаний и т. д.),

обеспечивающие рост потреби�

тельской ценности образова�

тельной услуги. В свою очередь,

способность создавать и исполь�

зовать сложноимитируемые ком�

петенции для роста ценности об�

разовательной услуги в глазах

потребителей способствует усиле�

нию конкурентной силы компетен�

ций и переходу их в состояние

ключевых.

По результатам проведенного

исследования выявлено, что клю�

чевыми компетенциями Волгодон�

ского института (филиала) ЮФУ,

обладающими наивысшей конку�

рентной силой и исключительной

ценностью в глазах потребителей

образовательных услуг, являются:

качество процесса оказания обра�

зовательных услуг и возможность

оказания дополнительных услуг,

что обеспечивается вхождением

Волгодонского филиала в структу�

ру Южного федерального универ�

ситета и, как следствие, наличием

комплексного подхода к обуче�

нию студентов по широкому кру�

гу дисциплин и подключением

к обширному спектру дополни�

тельных программ, реализуемых

ЮФУ. Также были определены

и компетенции, которые потенци�

ально могут быть ключевыми: на�

учно�исследовательская работа

студентов, усовершенствование

образовательной деятельности,

международная деятельность фи�

лиала. Развитие этой группы ком�

петенций может стать одним из ис�

точников конкурентных преиму�

ществ.

Реализация этого может быть

достигнута путем:

1. Обучения на опыте эксперимен�

тирования – систематического

поиска нового знания и его про�

верки, включая длительные

программы совершенствования

и развития в сфере научных

разработок и демонстрацион�

ные проекты совместно с веду�

щими отечественными и зару�

бежными вузами.

2. Обучения на опыте других ву�

зов – за счет заимствования

и использования лучшего опы�

та или образовательного бенч�

маркинга, использования поже�

ланий и идей потребителей об�

разовательных услуг. Для это�

го необходимо привлечение

специалистов предприятий го�

рода Волгодонска, представи�

телей городской администра�

ции, а также взаимовыгодное

сотрудничество с местными ву�

зами.

3. Обучения на опыте прошлого –

за счет выявления прошлых

ошибок и успехов. Такой под�

ход требует разработки специ�

альных программ и процедур,

направленных на формирова�

ние и развитие корпоративной

культуры вуза.

В процессе дальнейшего разви�

тия выявленные ключевые компе�

тенции вуза необходимо закреп�

лять для обеспечения усиления

конкурентных позиций на локаль�

ном рынке образовательных услуг

города Волгодонска.
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В этом направлении руковод�

ством Волгодонского института

(филиала) ЮФУ уже ведется серь�

езная работа:

1.Заключены соглашения о со�

трудничестве с Администрацией

города Волгодонска и десяти

близлежащих районов (Марты�

новский, Зимовниковский, Ду�

бовский, Морозовский, Цимлян�

ский, Волгодонской и др.).

2.Заключено соглашение о со�

трудничестве с Волгодонским

инженерно�техническим инсти�

тутом – филиалом Националь�

но исследовательского ядерно�

го университета «МИФИ». Пре�

подаватели и студенты вузов

принимают активное участие

в научно�практических конфе�

ренциях, исследованиях, прово�

димых вузами в рамках сотруд�

ничества.

3.На базе Волгодонского институ�

та (филиала) ЮФУ осуществля�

ет деятельность социологичес�

кая лаборатория. Направления�

ми исследования являются наи�

более актуальные проблемы

города. Например: мониторинг

по проблемам распространения

наркомании, алкоголизма и та�

бакокурения в г. Волгодонске;

социологические исследования

по проблемам неплатежей за

коммунальные услуги; монито�

ринг удовлетворенности насе�

ления г. Волгодонска оказани�

ем медицинских услуг; социо�

логический опрос в рамках ме�

роприятий, направленных на

вовлечение молодежи в пред�

принимательскую деятельность

и др.

4.Введен мониторинг публикаци�

онной активности и цитируемо�

сти преподавателей филиала.

С сентября по декабрь (включи�

тельно) 2014 года цитируемость

увеличилась в 3,5 раза. Увели�

чивается и объем научно�иссле�

довательских работ, выполнен�

ных вузом. Основными темами

научных работ филиала стали:

Проблемы становления и разви�

тия молодежи; Состояние граж�

данского общества в г. Волго�

донске; Процессы самооргани�

зации в современном обществе;

Трансформация социально�эко�

номических процессов в Ростов�

ской области на современном

этапе.

5.Волгодонский институт (фили�

ал) ЮФУ стал площадкой для

проведения круглых столов, се�

минаров, конференций по акту�

альным социально�гуманитар�

ным проблемам общества.

В проведении таких мероприя�

тий традиционно участвуют

представители Администрации

города, руководители предпри�

ятий, преподаватели и научные

работники других учебных заве�

дений города.

6.Ведется ежегодный мониторинг

оценки качества преподавания

в вузе, удовлетворенности обу�

чения в филиале, трудоустрой�

ства выпускников.

В дополнение к обозначенным

мероприятиям по развитию клю�

чевых компетенций вуза Волго�

донскому филиалу ЮФУ необхо�

димо:

1. Усилить работу по продвиже�

нию бренда Южного федераль�

ного университета как ведуще�

го вуза Юга России.

2. Активизировать взаимодей�

ствие с потенциальными потре�

бителями образовательных

услуг еще до этапа проведения

Приемной кампании (организа�

ция олимпиад, показательных

занятий для учащихся школ

и ссузов города и области).

3. Выйти на качественно новый

этап работы с работодателями:

формирование заказа от рабо�

тодателя на подготовку конк�

ретных специалистов с гаранти�

ей их трудоустройства по окон�

чанию вуза.

Таким образом, реализация

предложенных мероприятий по�

зволит укрепить конкурентную

позицию Волгодонского институ�

та (филиала) ЮФУ.

Рассмотренная методика фор�

мирования стратегии конкурен�

тоспособности вуза инструмента�

рием конкурентного бенчмаркин�

га не исчерпывает всего многооб�

разия параметров, учет и анализ

которых позволяет принять пра�

вильное стратегическое решение

руководству вуза для улучшения

конкурентной позиции. В качестве

результирующих показателей

оценки деятельности вуза целесо�

образно оценивать и имидж вуза,

его репутацию, количество науч�

но�исследовательских работ, по�

казатели трудоустройства выпуск�

ников, сотрудничество с другими

образовательными, научными

и предпринимательскими структу�

рами, количество грантов и проек�

тов вуза и др. Значимыми являют�

ся и показатели уровня цен и спро�

са на образовательные услуги;

количество бюджетных мест; на�

личие конкурса на вступительных

экзаменах; величина набора аби�

туриентов; лояльность потребите�

лей к бренду вуза; наличие соци�

альной инфраструктуры вуза (об�

щежитий).

Меняются потребности рынка

труда, появляются новые перспек�

тивные направления подготовки,

трансформируются и ожидания

потребителей образовательных

услуг (студентов вуза) в отноше�

нии процесса получения образо�

вательной услуги. Все это требует

проведения перспективного конку�

рентного анализа, который позво�

лит не только выявить собственные
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преимущества в отношении конку�

рентов, но и использовать положи�

тельный опыт компаний�конкурен�

тов на принципиально новом уров�

не – взаимном сотрудничестве

в достижении своих целей.
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В статье рассматриваются вопросы значимости регулярного проведения маркетинговых исследований потребительских
предпочтений для определения привлекательности фирмы в восприятии ее реальными клиентами и потенциальными по$
требителями. Детерминируется особое значение данных действий для фирмы, функционирующей на локальном рынке
металлопластиковых изделий небольшого города, где присутствует ограниченный клиентский спрос.

Ключевые слова: привлекательность; потенциальный потребитель; клиент; маркетинговое исследование.

Многочисленные исследования,

посвященные выявлению резер�

вов конкурентоспособности орга�

низаций и формулированию кон�

курентных преимуществ фирм

в аспекте привлекательности для

потребителей, в большинстве слу�

чаев рассматривают данную про�

блематику сквозь призму оценки

конкурентоспособности товара

и, собственно, конкурентоспособ�

ности на основе выбора и сравне�

ния групп различных экономиче�

ских и финансовых показателей

с приданием им определенных

числовых значений [1, 2]. Ряд авто�

ров [3] делает акцент на важности

для клиентов широты предлагае�

мого ассортимента, его глубины,

частоты обновления, коэффици�

ента появления товаров�новинок

и сформированного бренда тор�

гового учреждения [4] и т. д. С. Ви�

ноградова и Л. Габидуллина пре�

имущественно исследуют вопро�

сы обслуживания клиентов фир�

мы [5, 6]. Е. Жилина проводит

оценку конкурентоспособности на

основании экономического потен�

циала торгового учреждения и вос�

приятии его потребителем [7].

Несмотря на многообразие при�

веденных выше подходов, следу�

ет отметить, что наиболее пра�

вильным в современных условиях

представляется выстраивание

конкурентных преимуществ

и определение конкурентоспо�

собности на базе привлекатель�

ности фирмы для клиентов на

основе регулярного проведения

маркетинговых исследований по�

требительских предпочтений. Это

обстоятельство обосновывается

тем, большинство фирм предлага�

ет схожие товары и услуги, в ма�

лой степени отличающиеся реаль�

ными «физическими» характери�

стиками и, в этом смысле, опреде�

ление конкурентоспособности по

товару представляется мало осу�

ществимым, речь может идти, ско�

рее об оценке качества взаимо�

действия с потребителями или

предпочтениям по набору товаров

и услуг и т. д. Рассмотрение эко�

номических и финансовых показа�

телей имеет большое значение

для устойчивого функционирова�

ния организации, но не определя�

ет возможных перспективных

трендов развития. Они могут вы�

являться только на основании от�

слеживания клиентских предпоч�

тений.

Соответственно, следует отме�

тить, что в настоящее время для

компании, осуществляющей свою

деятельность на локальном рын�

ке и предлагающей продукцию

или услуги, производимые на

основании схожих с другими орга�

низациями технологий, то есть не

являющиеся уникальными по

свое сути, на первое место в пла�

не определения конкурентоспо�

собности выходят регулярные

маркетинговые исследования по�

требительских предпочтений. Это

в полной мере справедливо для

фирмы, задействованной в изго�

товлении и монтаже металлопла�

стиковых конструкций (окон, две�

рей и т. д.).

* Автор благодарит студенток Ростовского государственного экономического университета (РИНХ), факультета «Торговое
дело», кафедры «Маркетинг и реклама» Викторию Николаевну Николаенкову, Наталью Петровну Короткову за помощь
в подготовке материала.
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В отмеченной связи для оценки

привлекательности предприятия,

в нашем случае фирмы ООО «Свет»,

производящей и устанавливаю�

щей металлопластиковые кон�

струкции на рынке г. Таганрога

Ростовской области, необходимо

владеть информацией о других

предприятиях занимающихся ана�

логичной деятельностью, реально

оценивать место фирмы на рынке,

ее недостатки и преимущества по

сравнению с конкурентами. С этой

целью нами было проведено мар�

кетинговое исследование, осно�

ванное на изучении как первич�

ных, так и вторичных источников

информации.

В ходе исследования информа�

ция из первичных источников

была получена методом опроса

потенциальных и реальных потре�

бителей данной организации. Для

этого была разработана анкета

и проведен опрос 100 жителей го�

рода (потенциальных потребите�

лей) и 100 клиентов данной фир�

мы, после чего был сформулиро�

ван ряд выводов.

По результатам проведенного

опроса среди потенциальных по�

требителей оказалось 52% жен�

щин и 48% мужчин. Распределе�

ние данной группы респондентов

по возрасту представлено на ри7

сунке 1.

Среди опрошенных респонден�

тов превалируют люди от 36 лет

до 45 лет, которые больше всего

интересуются приобретением

и установкой пластиковых окон.

В отношении ассортимента,

который в большей степени заин�

тересовал бы потенциальных по�

требителей, были получены следу�

ющие результаты, представлен�

ные на рисунке 2 (опрошенные на�

зывали несколько интересующих

их позиций, по которым и приве�

дены соответствующие данные в

процентном отношении по 100

респондентам по каждому товару

или услуге).

Наибольший интерес потенци�

альные потребители проявляют

к таким товарам, как двери – 45%

и окна – 41%, и к таким услугам,

как отделка алюминиевых кон�

струкций и роллставней – 39%,

отделка откосов – 34%. Данная

информация может помочь фир�

ме планировать товарный ассор�

тимент и укомплектованность кад�

рами для оказания наиболее вос�

требованных на локальном рынке

услуг.

В отношении материалов, ко�

торые предпочитают потенциаль�

ные потребители по результатам

опроса получилось, что 69% скло�

няются к выбору изделий из плас�

тика и 31% выражают определен�

ный интерес к дереву.

При обработке ответов на во�

прос о готовности потратить

определенную сумму денежных

средств на приобретение одного

окна или двери были получены

следующие результаты (рис. 3).

Можно сделать промежуточ�

ный вывод о том, что большин�

ство опрошенных (72%) не гото�

вы тратить на одно окно или

дверь более 9 000 руб., а на тра�

ты, превышающие 12 000 руб.,

готовы только 7% потенциаль�

ных потребителей, вовлеченных

в исследование.
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Рис. 1. Распределение респондентов из группы потенциальных потребителей по

возрасту, %

Рис. 2. Распределение респондентов по заинтересованности в тех или иных товарах

или услугах, %
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Рис. 3. Распределение респондентов по готовности потратить определенную сумму

денежных средств на приобретение одного изделия, %
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По вопросу, касающемуся наи�

более положительно воспринима�

емых потребителями источников

рекламы, было получено следую�

щее распределение (рис. 4).

Получается, что для данной то�

варной продукции и услуг наибо�

лее приемлемыми являются рек�

ламные щиты (23%) и реклама

в транспорте (21%).

Обработка ответов по вопросу

наиболее знакомого названия

фирмы на рынке г. Таганрога, за�

действованной в данном сегмен�

те, дала следующие результаты

(рис. 5).

Наиболее знакомой для потен�

циальных потребителей является

ООО «КПИ» (28%), на втором

месте по узнаваемости стоит фир�

ма «Окна Века» – 24%, а затем

компания ООО «Свет» – 23% и на

последующих местах фирмы «Па�

норама» – 15% и «ВИЛАНТ» –

10%. Данные результаты показы�

вают, что фирме ООО «Свет» не�

обходимо более активно дово�

дить информацию о себе до по�

тенциальных потребителей. Тем

более что на вопрос «Слышали

ли Вы когда�нибудь о фирме

ООО «Свет»?» только 37% рес�

пон д е н т о в  о т в е т и л и  у т в е р�

дительно.

Следующий вопрос, который

обсуждался с респондентами, был

посвящен наиболее важным кри7

териям, связанным с выбором

фирмы, и он дал следующие ре�

зультаты (рис. 6).

Потенциальные потребители

сочли, что наиболее важным кри�

терием при выборе фирмы явля�

ется качество продукции – 28%,

но также важны умеренные цены –

24%. Для ряда потребителей име�

ют значение советы и отзывы род�

ных и близких – 18%, извест�

ность компании – 12%, грамот�

ность сотрудников – 10% и пре�

доставление скидок – 8%.

 С респондентами также обсуж�

дался вопрос о том, кто в семье

отвечает за принятие решения

о смене окон/дверей (рис. 7).

 Наибольшее влияние в вопросе

смены окон/дверей имеет вторая

половинка – 33%, на втором ме�

сте находится сам потенциальный

потребитель – 31%. Также в при�

нятии решении участвуют другие

члены семьи – 17% (мама, папа,

дядя, тетя). Бабушка – 13% и де�

душка – 6%.

При ответе на вопрос о заинте�

ресованности в реализуемых ак7

циях 67% потенциальных потре�

Рис. 4. Дифференциация мнений потенциальных потребителей о наиболее

действенных источниках рекламы, %

Рис. 5. Распределение потенциальных потребителей по критерию осведомленности

о названии фирмы, %

Рис. 6. Распределение ответов респондентов о важности ряда критериев по выбору

фирмы, %

Рис. 7. Распределение ответов респондентов о том, кто в семье принимает решения

о смене окон/дверей, %
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бителей изъявили желание, чтобы

их информировали о проведении

акций, изменении ассортимента

фирмы и т. д.

При обобщении результатов ис�

следования потенциальных по7

требителей можно сделать сле�

дующие выводы.

Наибольший процент опрошен�

ных потенциальных потребителей

составляют женщины в возрасте

от 36 до 45 лет. Большая часть

респондентов заинтересована та�

кими ассортиментными позиция�

ми, как двери, окна, жалюзи, от�

делка откосов. Потенциальных

потребителей интересуют преиму�

щественно изделия из пластика,

при этом стоимость одного изде�

лия большинство потребителей

хотели бы видеть в пределах от

4 000 до 6 000 рублей. Среди дан�

ной категории потребителей рек�

ламные щиты являются наиболее

воспринимаемым источником ин�

формации. Наиболее популярной

фирмой по изготовлению анало�

гичной продукции в г. Таганроге

является ООО «КПИ», 63% опро�

шенных не слышали о существо�

вании фирмы ООО «Свет». Наибо�

лее важными показателями при

выборе фирмы для большинства

потребителей являются качество

и умеренная цена. Решение о при�

обретении подобной продукции

большинство опрошенных прини�

мает самостоятельно или вместе

со своей второй половиной. По�

требители заинтересованы, чтобы

их информировали о проведении

акций, изменении ассортимента

фирмы.

Проанализировав приведенную

выше информацию, можно сде�

лать промежуточный вывод о том,

что фирма ООО «Свет» по ассор�

тименту и стоимости продукции

способна удовлетворять суще�

ствующие потребности, но по�

тенциальные потребители недоста�

точно информированы о существо�

вании фирмы, поэтому зачастую

обращаются к услугам конкуриру�

ющих фирм. Устранение данного

обстоятельства может стать за�

логом повышения конкуренто�

способности ООО «Свет».

Анализ информации по реаль7

ным потребителям фирмы по�

казал, что среди опрошенных кли�

ентами являются 44% женщин

и 56% мужчин. Распределение

данной группы респондентов по

возрасту представлено на рисун7

ке 8.

Соответственно, по группе ре�

альных клиентов организации

представительность респондентов

в возрасте от 36 лет до 45 лет так�

же наиболее большая (29%), как

и в случае с опросом потенциаль�

ных потребителей.

При усреднении ответов на во�

прос об источнике информации

о фирме ООО «Свет» были полу�

чены следующие результаты

(рис. 9).

Исследование показало, что ре�

альные потребители узнали о ком�

пании «Свет» прежде всего от

родных и близких – 30%, затем

из газеты – 29%, нашли в поис�

ковой системе – 18%, из наруж�

ной рекламы – 16%, и на другие

источники пришлось 7%.

В отношении вопроса, на осно�

вании каких критериев респон�

денты предпочли фирму ООО

«Свет», получилось, что их в пер�

вую очередь привлекла цена –

40%, затем немаловажным по

привлечению стал ассортимент

фирмы – 25%, а также: имидж

предприятия – 18%, расположе�

ние фирмы – 12% и другие пред�

почтения 5% (рис. 10).

Рис. 8. Распределение реальных потребителей по возрасту, %

Рис. 9. Распределение ответов респондентов об источнике информации о фирме, %
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Рис. 10. Распределение мнения респондентов о значимости критериев

выбора фирмы, %
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По реально сделанным заказам

по результату опроса было полу�

чено следующее распределение

(рис. 11).

Соответственно, наибольший

заказ, который сделали реальные

потребители, составляют двери –

21%, и окна 20%. Но значитель�

ный вес имеют также отделка от�

косов – 16%, затем жалюзи –

12%, балконы – 10%, роллстав�

ни – 9%, алюминиевые конструк�

ции – 7% и лоджии 5%.

В отношении суммы заказа

клиента фирмы были получены

следующие данные: наибольший

процент суммы заказа клиента

фирмы приходится на диапазон от

11 000 до 20 000 рублей и состав�

ляет 42%; на диапазон от 5 000 до

10 000 руб. приходится 35%;

12% – на диапазон от 21 000 до

30 000 рублей и 11% на заказ раз�

мером больше 30 000 рублей

(рис. 12).

Далее с клиентами обсуждался

вопрос о тех услугах, которые их

заинтересовали при контакте

с фирмой ООО «Свет». После

усреднения и обработки данных

ими ответов были получены сле�

дующие результаты (рис. 13).

Услуги, которые заинтересова�

ли клиентов фирмы «Свет» боль�

ше всего, составляют: 20% – вы�

воз старых окон и мусора, 18% –

гарантийное и сервисное обслу�

живание, 14% – внешняя и внут�

ренняя отделка, 10% – доставка,

9% – подъем конструкций, 9% –

консультация и 8% – монтаж.

Менее всего клиентов заинтересо�

вало: замер – 4%, установка

рамы – 3%, подготовка окон

к монтажу – 3%, подготовка про�

ема – 2%.

В отношении недостающих услуг

клиенты организации отметили,

что необходимой представляется

продажа в кредит (29%), а также

оповещение о проведении акций

(37%) и ремонт окон других про�

изводителей (34%).

При оценке удовлетворенно�

сти обслуживанием в фирм е

ООО «Свет» с потребителями об�

суждался вопрос качества услуг

по установке окон, и были полу�

чены следующие результаты

(рис. 14).

Следует указать, что определен�

ную группу риска составляют все

Рис. 11. Распределение реально сделанных респондентами заказов, %

Рис. 12 Распределение заказов респондентов по сумме, %

Рис. 13 Распределение мнений респондентов о заинтересовавших их услугах, %

Рис. 14 Распределение мнений респондентов об удовлетворенности услугами
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неудовлетворенные услугами кли�

енты – это 24%. Поскольку таких

почти треть, представляется, что

для фирмы это четкий негативный

сигнал, говорящий о том, что не�

обходимо улучшать качество вза�

имодействия с клиентами и уро�

вень указываемых им услуг.

Схожие данные дает и резуль�

тат ответа на вопрос о желании

потребителей рекомендовать

фирму ООО «Свет» свои знако�

мым, поскольку 72% высказались

за рекомендацию, а 28% (почти

треть) за то, чтобы не рекомендо�

вать ее.

В отношении недостающих ис�

точников рекламы, по мнению

потребителей, были выявлены

следующие пожелания (рис. 15).

Характеризуя восприятие по�

требителями цен организации,

можно отметить, что 23% считает

их высокими для местного рынка,

42% – средними и 35% достаточ�

но низкими.

Мнение о качестве товаров

распределилось следующим об�

разом: 42% считают его высоким,

46% средним и 12% низким.

При обобщении результатов ис�

следования реальных потребите�

лей можно сделать ряд следую�

щих выводов. Среди реальных

клиентов фирмы число мужчин

превышает число женщин, боль�

шинство клиентов находятся

в возрастном диапазоне от 36 до

45 лет. При выборе фирмы они

в основном руководствовались

советами знакомых, также весо�

мым аргументом при выборе фир�

мы стали цены на продукцию.

Большинство осуществленных за�

казов было на двери и окна, а так�

же людей привлекло наличие та�

кой услуги, как вывоз старых окон

и мусора. Преобладающая часть

заказов была сделана на сумму от

11 000 до 20 000 рублей. Клиенты

считают цены в данной организа�

ции средними, и качество тоже

оценивают на среднем уровне.

Большая часть клиентов в даль�

нейшем намереваются сотрудни�

чать с данной фирмой по заказу

окон и жалюзи, при этом они хо�

тели бы, чтобы фирма информи�

ровала их о проведении акций.

Что касается послепродажного

обслуживания, то многие потре�

бители были бы не против обра�

титься в данную фирму по ремон�

ту не только ее продукции, но

и продукции других производите�

лей. Большинство заказчиков

остались удовлетворенными дея�

тельностью фирмы и порекомен�

довали бы ее своим знакомым,

помимо этого клиенты фирмы по�

советовали бы ее руководству

усилить рекламу на телевидении,

и на транспорте. Тем не менее,

как уже было отмечено, тревож�

ным сигналом является неудов�

летворенность качеством услуг

организации у почти трети потре�

бителей. Представляется, что

ООО «Свет» необходимо обра�

тить на это обстоятельство вни�

мание и скорректировать сло�

жившуюся ситуацию для роста

собственной конкурентоспособ�

ности. Равно как необходимо

усилить осведомленность потен�

циальных потребителей о самой

фирме, предлагаемых ею товара

и услугах, а также учесть другие

выявленные в ходе исследования

запросы клиентов.

Резюмируя, следует отметить,

что проведение маркетинговых

исследований по сложившимся

предпочтениям у реальных клиен�

тов и потенциальных потребите�

лей необходимо осуществлять на

регулярной основе. В этом случае,

полученные данные могут быть

положены в основание предпри�

нимаемых действенных мер по

адаптивному наращиванию конку�

рентоспособности на локальном

рынке.

Рис. 15. Мнение потребителей о недостающих источниках рекламы фирмы, %
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The article deals with the importance of regular marketing research of consumer preferences to determine the attractiveness of
the firm’s perception of its real customers and potential customers. The author determines particular importance of these activities
for a firm operating in the local market of plastic products in a small town, where there is limited client demand.
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Приватизация государственной собственности на�

чалась в России в 90�х годах прошлого века и до сих

пор этот процесс продолжается. Однако из�за вне�

шних факторов меняются его условия, в связи с чем

для успешного прохождения этого пути, необходи�

мо анализировать и учитывать результаты прошлых

этапов. В монографии сотрудников кафедры марке�

тинга РЭУ им. Г.В. Плеханова: М.Э. Сейфуллаевой,

В.В. Никишкина, Т.В. Муртузалиевой и Б.И. Погори�

ляка  «Маркетингово�ориентированные сценарии

развития российской полиграфической промышлен�

ности», выходящей в издательстве Инфра�М, рас�

смотрен процесс выбора оптимального сценария

подготовки приватизации организации, имеющей

долю государственного участия, на примере ЗАО

«Российские газеты». Подобная задача встречается

сегодня во многих отраслях. Подходы к ее решению

и были предложены в монографии.

Для наиболее эффективного решения задачи при�

ватизации требовалось разработать несколько веро�

ятных сценариев управления группой предприятий

и обосновать выбор наилучшего. Необходимость

долгосрочного планирования, как на уровне отдель�

ных предприятий, так и объединенных бизнес�струк�

тур в условиях сильного влияния внешних рыночных

факторов, предопределяет маркетинговую ориенти�

рованность стратегического развития группы пред�

приятий.

Авторы решали проблемы создания механизма

эффективного корпоративного управления, разра�

ботки оптимальной бизнес�модели. Эта модель

должна удовлетворять трем основным условиям: со�

хранению профиля бизнеса; повышению конкурен�

тоспособности; росту инвестиционной привлекатель�

ности предприятий. Возникла необходимость в пе�

рестройке существующей управленческой модели на

основе инновационных маркетинговых подходов.

Одним из первых шагов в подготовке к решению по�

добной задачи стало проведение ряда экспертных

интервью и анализ текущего состояния и перспектив

отраслевого развития, как в России, так и за рубе�

жом. Поскольку проблема была рассмотрена на при�

мере ЗАО «Российские газеты», интервью проводи�

лись с участием представителей отраслевых ассоци�

аций, руководителей крупнейших российских типо�

графий, ученых высшей школы, занимающихся

данной проблематикой. Было рассмотрено состоя�

ние и тенденции развития полиграфической отрасли

в России и за рубежом, с точек зрения организаци�

онно�управленческих, экономических и маркетинго�

вых подходов.

В монографии последовательно рассмотрены шаги

по разработке бизнес�моделей, которые смогут ре�

ализовать  маркетингово�ориентированные сценарии

развития группы предприятий. В книге описываются

возможные варианты создания новой организацион�

ной структуры ЗАО «Российские газеты», приводит�

ся их сравнительная оценка не только с организаци�

онно�управленческой точки зрения, но и в первую

очередь с позиции маркетингового подхода к управ�

лению. Дается также технико�экономическое и юри�

дическое обоснование предложенных вариантов.

Рынок услуг полиграфической промышленности

развивается достаточно динамично. Это является од�

ной из главных причин, обуславливающих необхо�

димость разработки именно маркетингово�ориенти�

рованного сценария управления. Авторами был про�

веден анализ изменения рыночных условий для пред�

* Рецензия на книгу: Сейфуллаева М.Э., Никишкин В.В., Муртузалиева Т.В., Погориляк Б.И. Маркетингово�
ориентированные сценарии развития российской полиграфической промышленности. М.: Инфра�М, 2015.
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приятий, управляемых ЗАО. В первую очередь была

выделена такая важнейшая особенность, как разви�

тие и широкое проникновение интернет�технологий.

Данная тенденция приводит к сокращению объемов

полиграфического производства, т. к. многие СМИ

сегодня «уходят в онлайн». Уменьшаются тиражи,

что в свою очередь влияет и на прибыль от продажи

рекламных мест в газетах и журналах. Существен�

ной потребностью рынка в последнее время стало

изготовление небольших тиражей, привлекающих

дополнительные сегменты заказчиков типографских

услуг – частных лиц и издательств с услугой «печати

по требованию». В связи с этим типографиям необ�

ходимо активно внедрять цифровые технологии пе�

чати, позволяющие изготовлять сверхмалые тиражи.

Развитие информационных технологий сделало воз�

можным широкую региональную разбросанность

предприятий в цепочке производства конечной про�

дукции. К примеру, печать и допечатная подготовка

тиража сегодня могут производиться на разных пред�

приятиях и даже в разных городах. Это в свою оче�

редь способствует появлению звена посредников

между различными производственными этапами. Все

это было необходимо учесть при составлении сце�

нария развития группы предприятий на долгосроч�

ный период.

При решении поставленных задач крайне необхо�

дим также учет государственных и общественных

интересов. Это предполагает сохранение конкурент�

ной среды. В связи с этим приватизация на данном

этапе, результатом которой вполне могло бы быть

использование предприятий как простых объектов

недвижимости, не являлась приемлемым шагом.

К тому же, многие типографии в свое время были

оснащены за государственный счет современным

сверхтехнологичным оборудованием, которое име�

ет ценность только если компания продолжает свою

деятельность именно в данной области. В сферу го�

сударственных приоритетов входит также учет соци�

альных последствий приватизации – сохранение ра�

бочих мест, контроль содержания и качества печат�

ной продукции и др. При рассмотрении сценариев со�

здания новой управленческой системы, авторы

ориентировались на организационно�экономиче�

скую трансформацию группы предприятий, таким об�

разом, чтобы они имели инвестиционную привлека�

тельность именно как объекты полиграфической

промышленности. В качестве наиболее приемлемой,

была выбрана холдинговая структура, что потребо�

вало тщательной проработки ее маркетинговых ин�

струментов.

Переход на маркетингово�ориентированное управ�

ление ставит задачи дальнейшей модернизации тех�

нического парка, совершенствования производствен�

ного процесса, качества выпускаемой продукции,

оперативного выполнения заказов, расширения

спектра услуг, повышения продаж и формирования

добавленной ценности за счет эффективного мар�

кетингового управления.

При анализе сценариев было рассмотрено две

стратегии приватизации: продажа разрозненных ак�

тивов, либо активов, объединенных в интегрирован�

ную структуру. Одной из очевидных тенденций на

рынке полиграфической промышленности является

укрупнение полиграфических фирм за счет слияний,

поглощений, роста игроков на фоне сокращения ма�

лого и среднего бизнеса. Продажа объединенных

активов больше согласуется с тенденцией по укруп�

нению, поэтому основной рекомендацией стало со�

здание холдинговой системы. В ходе ее формиро�

вания управляющей компании ЗАО «Российские га�

зеты» предлагается предоставить полномочия еди�

ноличного исполнительного органа управления

определенной группой акционерных обществ. До�

полнительно в работе были проанализированы хо�

зяйственные показатели всех предприятий, входя�

щих в ЗАО «Российские газеты», и к вхождению

в холдинг выбраны наиболее финансово устойчивые

и эффективные. Построение холдинга по разработан�

ной схеме позволит повысить рыночную стоимость

всего комплекса и к 2016 году получить вертикально�

ориентированную структуру, которая может быть ре�

ализована по наиболее выгодной цене.

Алгоритм решения поставленного вопроса, рас�

смотренный в монографии, и полученные результа�

ты могут быть использованы и компаниями из дру�

гих отраслей, столкнувшимися с необходимостью

приватизации активов. Рассмотренный подход к при�

ватизации позволяет повысить эффективность рабо�

ты предприятий  и достичь всех поставленных целей.

Эти вопросы сегодня наиболее актуальны в связи со

сложной ситуацией, когда упор делается на импор�

тозамещение и укрепление национальной производ�

ственной базы. Особенно это касается производств,

развитие которых связано с социально�политиче�

скими аспектами.


