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В В Е Д Е Н И Е

Предлагаемый Вашему вниманию спецвыпуск журнала 
«Молодой ученый» включает статьи и доклады препода-
вателей, аспирантов, студентов кафедры менеджмента 
и маркетинга, а также кафедры экономики и финансов 
Балтийского федерального университета имени Имма-
нуила Канта.

Первый раздел посвящен результатам исследований, 
проведенных в рамках научного направления «Формиро-
вание нового мотивационного механизма экономической 
активности предпринимателей». Научным руководителем 
данного направления является доктор экономических наук, 
профессор, заслуженный деятель науки Российской Фе-
дерации В. С. Бильчак. В статьях докторантов Н. Г. Дуп-
ленко и Л. В. Пурыжовой рассмотрены актуальные про-
блемы недооценки роли малых сервисных предприятий 
в социально-экономическом развитии региона, а также 
использования сельскохозяйственных научно-исследова-
тельских работ для развития крестьянских (фермерских) 
хозяйств. Преподаватели кафедры менеджмента и марке-
тинга Д. В. Кашпаров и Н. А. Зонин представили разра-
ботанную ими систему управления моделью повышения 
конкурентоспособности малого предпринимательства.

Второй раздел содержит статьи с результатами иссле-
дований в рамках научного направления «Экономические 
проблемы стратегии устойчивого развития эксклавного 
региона России». Руководитель данного направления — 
доктор экономических наук, профессор, заслуженный 
работник высшей школы Российской Федерации, ака-
демик Российской академии транспорта В. В. Ивченко. 

Рассмотрен широкий круг вопросов, касающихся функ-
ционирования целого ряда отраслей в условиях эксклав-
ности — транспортного комплекса и машиностроения 
(Н. Ю. Бородавкина, С. Г. Буйневич), туристической от-
расли (О. В. Прохорова), сферы образования (Е. А. Бу-
латова, Н. А. Назарова), а также проблем развития ин-
новационной деятельности (Т. Е. Дрок), реализации 
интеграционного потенциала региона (И. В. Никифо-
рова, Н. Ф. Огнева), анализа маркетинговой среды пред-
приятия (Н. Ю. Лукьянова).

В третий раздел спецвыпуска вошли лучшие доклады 
VI Регионального межвузовского учебно-методического 
семинара студентов, магистрантов и аспирантов «Ак-
туальные проблемы развития маркетинга в эксклавном 
регионе», который был проведен 22 апреля 2014 г. ка-
федрой менеджмента и маркетинга Балтийского феде-
рального университета имени Иммануила Канта. Научное 
руководство исследованиями студентов и магистрантов, 
результаты которых обсуждались на семинаре и пред-
ставлены в данном спецвыпуске, осуществляли препода-
ватели кафедры менеджмента и маркетинга Л. А. Воловик, 
Н. Г. Дупленко, Д. В. Кашпаров, Р. С. Левина, Н. Ю. Лу-
кьянова, Р. Ш. Хаджаев, Е. М. Шпак, Л. Ю. Щербинина, 
кафедры экономики и финансов Я. Г. Кузин и И. В. Щеп-
кова.

Мы надеемся, что материалы спецвыпуска будут по-
лезны для ученых и преподавателей, а также студентов 
экономических специальностей, бакалавров и маги-
странтов направления «Экономика и управление».

Заведующая кафедрой менеджмента и маркетинга
Балтийского федерального университета им. И. Канта
к. э. н., доцент
Дупленко Наталья Геннадьевна
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1. ФОРМИРОВАНИЕ НОВОГО МОТИВАЦИОННОГО 
 МЕХАНИЗМА ЭКОНОМИЧЕСКОЙ АКТИВНОСТИ 

 ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ

Проблема недооценки роли малых сервисных предприятий  
в социально-экономическом развитии региона

Дупленко Наталья Геннадьевна, кандидат экономических наук, доцент; 
Пурыжова Людмила Викторовна, кандидат экономических наук, доцент

Балтийский федеральный университет им. И. Канта (г. Калининград)

Повышение эффективности аграрного производства 
в условиях усиливающейся конкуренции и быстрого 

развития науки тесно связано с величиной инвестиций, 
которые направляются на финансирование научно-ис-
следовательских работ сельскохозяйственной направлен-
ности (НИР). Трудно переоценить значимость проведения 
таких исследований и распространения их результатов 
среди мелких крестьянских и фермерских хозяйств, осо-
бенно в развивающихся и небогатых странах, где они 
не располагают собственными достаточными средствами 
и не могут рассчитывать на государственную поддержку. 
Нельзя не отметить и факт достаточно высокой рента-
бельности сельскохозяйственных НИР. Однако при всем 
этом они не получают адекватного финансирования [2].

С переходом к рыночной экономике в России все 
большее внимание стали уделять сфере сервиса, по-
скольку именно на нее в экономически развитых странах 
приходится основная часть экономики. Одним из неоспо-
римых факторов является абсолютное доминирование за-
нятости в сфере услуг над занятостью в материальном 
производстве. Если в 1910 году на сферу услуг в мире 
приходилось 20 процентов занятых, то в 1970 году — 35,4 
процента, а в 2008 году — уже 68,6 процента [2, с. 64]. 
По прогнозам, в России доля населения, занятого в оп-
товой и розничной торговле, увеличится к 2025 году 
до 22,5 процентов, в финансовой деятельности — с 1,7 
до 2,4 процента, в гостиничном и ресторанном сег-
ментах — с 1,9 до 2,3 процента [1, с. 190].

Возник даже новый термин — «сервисизация», под ко-
торой часто понимается рост значения сферы сервиса 
в современном обществе, проявляющееся, во-первых, 
в повышении удельного веса услуг в макроэкономических 
показателях, во-вторых, во все более глубоком проникно-
вении сервисной деятельности в процессы материального 

производства (так называемая софтизация). Деловые 
услуги, зародившиеся внутри производственных услуг, 
образовали самостоятельный, динамично развивающийся 
сегмент сервиса.

В результате сервисизации общества в странах За-
падной Европы, Японии, США коренным образом изме-
нились представления о роли сектора услуг — они пере-
стали быть второстепенными, а некоторые из видов услуг 
(финансовые, информационные, коммуникационные 
и ряд других) даже стали определяться в качестве ведущих 
элементов национального развития [3, с. 24].

Решающую роль в развитии сферы услуг играют малые 
предприятия, что объясняется следующими их особенно-
стями.

Первая особенность состоит в том, что малые пред-
приятия обладают значительным инновационным потен-
циалом, что позволяет им активно внедряться в иннова-
ционные процессы, достигать высокой эффективности 
при оказании научно-технических услуг.

Высокая инновационная активность малого предпри-
нимательства объясняется сочетанием возможности и не-
обходимости ускоренной разработки инноваций. Необхо-
димость этого для субъектов малого предпринимательства 
вызвана ограниченностью их ресурсов, вследствие чего они 
вынужденно ориентированы на ускоренную разработку ин-
новаций. Возможность обусловлена наличием у малых 
предприятий целого ряда преимуществ. Во-первых, они 
обладают высокой гибкостью и оперативностью в принятии 
решений, способны быстрее, чем крупные предприятия, 
перестраивать производство и внедрять инновации. 
Во-вторых, они более восприимчивы к нововведениям 
как в производственной, так и управленческой деятель-
ности. В-третьих, быстро адаптируются к внешним воздей-
ствиям, изменению рыночной конъюнктуры [4, с. 150].
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Исследования показывают, что в настоящее время 
в России малое предпринимательство не играет значи-
тельной роли в сфере оказания инновационных научно-
технических услуг. По доле инновационной продукции 
в выручке мы более чем в три раза отстаем от стран-ли-
деров в инновационной деятельности, по доле инноваци-
онной продукции — на порядок. Россия лишь по двум по-
казателям превосходит европейские страны с наименее 
развитой инновационной деятельностью — по доле высо-
котехнологичного экспорта в экспорте промышленности 
и по интенсивности затрат на технологические инновации. 
Удельный вес малых инновационных предприятий в общей 
численности малых предприятий России составляет всего 
0,8 процента. Для сравнения: аналогичный показатель 
во Франции достигает 38 процентов, в Норвегии — 49 
процентов, в Германии — 62 процентов [6, с. 160].

Вторая особенность малых предприятий, обусловли-
вающая их значимость для развития сферы услуг, состоит 
в том, что сочетание собственника, менеджера, а иногда 
и работника в одном лице позволяет малым предприя-
тиям быстро реагировать на изменение рыночной конъ-
юнктуры, успешнее удовлетворять индивидуализиро-
ванный спрос, что особенно важно при оказании целого 
ряда услуг, предъявляющих высокие требования к соот-
ветствию тенденциям моды.

Третья особенность заключается в персонифициро-
ванном характере отношений малых предприятий с потре-
бителями их услуг, что часто является важным фактором 
при оказании медицинских, образовательных, юридиче-
ских, социальных и целого ряда других услуг.

Перечисленные особенности малых предприятий объ-
ясняют их важнейшую роль в развитии сферы услуг в эко-
номически развитых странах, причем роль эта продолжает 
возрастать.

В России же сфера услуг на протяжении многих деся-
тилетий отставала в своем развитии, поскольку финан-
сировалась по так называемому остаточному принципу. 
Ей отводилась роль второстепенного сектора экономики. 
Социально-экономическое понимание услуг оставалось 
крайне узким, что препятствовало повышению роли сер-
виса в российской экономике и социальном устройстве 
общества [5].

Рыночная трансформация страны привела к бурному 
развитию банковской сферы и институтов страхования, 
введению элементов рынка в общественные системы об-
разования и здравоохранения, социальной помощи и жи-
лищного хозяйства. Появились новые виды услуг, в том 
числе консалтинговые, маркетинговые, посреднические, 
имиджмейкерские и т. п.

Доля сферы услуг в структуре валового внутреннего 
продукта России имеет устойчивую тенденцию к росту, од-
нако многие специалисты предостерегают от поспешных 
выводов о ее триумфальном развитии, полагая, что уве-
личение доли сферы услуг в валовом внутреннем продукте 
России отнюдь не свидетельствуют о приближении рос-
сийской экономики к эффективным пропорциям развитых 

стран. Сфера сервиса в России характеризуется также та-
кими негативными особенностями, как низкая доля услуг 
культуры и спорта, санаторно-оздоровительных услуг; 
медленный и неустойчивый рост научно-технических услуг, 
недоступность целого ряда социальных услуг для широких 
и особенно нуждающихся в них слоев населения.

Сочетание высокой значимости и недостаточного 
уровня развития сервисной деятельности в нашей стране 
делает чрезвычайно актуальной проблему развития ма-
лого предпринимательства в сфере услуг, причем усилия 
в данном направлении должны носить комплексный ха-
рактер и предприниматься на трех уровнях — феде-
ральном, региональном и муниципальном.

Приходится констатировать, однако, что замена тер-
мина «непроизводственная сфера» на «сфера услуг» 
и «сфера сервиса», многочисленные публикации, обосно-
вывающие важность данной сферы для социально-эконо-
мического развития страны не привели к одновременному 
изменению отношения к отраслям, значение которых 
как недооценивалось на практике, так и продолжает недо-
оцениваться в настоящее время.

Данный тезис подтверждает анализ места сервисных от-
раслей в программах социально-экономического развития 
региона на примере Калининградской области. Для повы-
шения объективности выводов рассматривалась не только 
действующая в настоящее время региональная программа 
социально-экономического развития, но и основа для ее 
разработки — стратегия развития Калининградской об-
ласти, а также целевая программа развития малого пред-
принимательства и соответствующие программные доку-
менты муниципальных образований региона.

В Стратегии социально-экономического развития Ка-
лининградской области на средне- и долгосрочную пер-
спективу на период до 2031 года (далее — Стратегия) 
глава 1 «Стратегии развития отраслей экономики» раз-
дела VI «Стратегии развития отраслей экономики и со-
циальной сферы Калининградской области» начинается 
с транспортно-логистического комплекса, что объясня-
ется спецификой региона, который лежит на пересечении 
транспортных потоков — железнодорожных, автомо-
бильных и морских.

На малые предприятия в сфере транспорта и связи 
в Калининградской области в настоящее время прихо-
дится около восьми процентов от общего числа малых 
предприятий, что свидетельствует о недостаточном ис-
пользовании потенциала данной отрасли. Большин-
ство направлений развития транспортно-логистического 
комплекса в Стратегии не затрагивает непосредственно 
малые транспортные предприятия. Реконструкция желез-
нодорожных пунктов пропуска, техническое перевоору-
жение железнодорожных станций, строительство желез-
нодорожного обхода вокруг города Калининграда и другие 
подобные мероприятия ориентированы на развитие Кали-
нинградской железной дороги — филиала ОАО «РЖД»; 
реконструкция аэропорта, завершение строительства 
аэровокзального комплекса — Росавиация и т. д. Следует 



4 «Молодой учёный»  .  № 7.1 (66.1)   .  Май, 2014  г.Балтийский федеральный университет  
им. И. Канта (г. Калининград)

отметить, что малое предпринимательство в транспортной 
сфере региона наиболее развито в автотранспортных пе-
ревозках — на грузовых автоперевозках специализиру-
ется более половины малых транспортных предприятий. 
Однако для их развития в Стратегии не предусмотрено 
значимых мероприятий прямого действия.

Очень большое внимание в Стратегии уделено транс-
портно-рекреационному комплексу. Разработан ком-
плекс мероприятий на краткосрочную, среднесрочную 
и долгосрочную перспективу. Отдельно малое предпри-
нимательство данной сферы в Стратегии не упоминается, 
однако разработанный комплекс мероприятий окажет 
благотворное влияние на развитие малых предприятий, 
занятых в сфера туризма и рекреации. В настоящее время 
гостиничный и ресторанный бизнес является специали-
зацией лишь 2,6 процента малых предприятий Калинин-
градской области.

Что касается таких разделов Стратегии, как жилищ-
но-коммунальное хозяйство, инновации, связь, инфор-
мационные технологии, финансово-кредитная система, 
то конкретные направления поддержки и развития малого 
предпринимательства в этих отраслях в них отсутствуют.

Во второй главе «Стратегии развития отраслей соци-
альной сферы» отсутствуют направления прямой под-
держки малого предпринимательства в здравоохранении, 
физической культуры и спорта, образования и культуры.

Таким образом, можно констатировать, что в Стратегии 
социально-экономического развития Калининградской об-
ласти на средне- и долгосрочную перспективу явно недо-
оценивается роль малых предприятий в сфере сервиса.

В ключевых мероприятиях Программы социаль-
но-экономического развития Калининградской области 
на 2007–2016 годы (далее — Программа) по большин-
ству отраслей, относящихся к сфере сервиса, отсутствуют 
мероприятия по развитию малых предприятий соответ-
ствующих отраслей. Исключением является развитие ту-
ристско-рекреационного комплекса и инфраструктуры 
гостеприимства. О недооценке роли малого предприни-
мательства в сфере сервиса свидетельствует и тот факт, 
что исполнителем комплекса мероприятий по поддержке 

и субсидированию малого предпринимательства назна-
чено Министерство промышленности.

Что касается муниципальных программ поддержки 
и развития малого предпринимательства, то в Кали-
нинградской области они, к сожалению, отсутствуют 
во многих муниципальных образованиях. Но даже в тех 
программах, которые разработаны, малым предприятиям 
в сфере сервиса уделяется крайне недостаточно внимания.

В ряде целевых программ (например, «Развитие ма-
лого и среднего предпринимательства на территории му-
ниципального образования «Гвардейский район» в 2011–
2020 годах», «Содействие развитию малого и среднего 
предпринимательства в Озёрском районе на период 2011–
2012 гг.») малые предприятия в сфере сервиса отдельно во-
обще не упоминаются. В некоторых программах (например, 
«Развитие малого и среднего предпринимательства в Гурь-
евском муниципальном районе в 2009–2012 годах») 
сфера сервиса включена в приоритетные направления под-
держки — жилищно-коммунальное хозяйство, бытовое 
обслуживание, туризм и гостиничные услуги, однако дей-
ственных мероприятий поддержки малых предприятий 
в этих отраслях не запланировано. Хотелось бы выделить 
только программу «Развитие субъектов малого и среднего 
предпринимательства» на территории муниципального 
образования «Пионерский городской округ» на 2011 — 
2015 годы», где ряд отраслей сферы услуг не только 
включен в число приоритетных направлений, но и разрабо-
таны мероприятия для реальной поддержки малых пред-
приятий данной отраслевой специализации.

Таким образом, анализ стратегии и программы соци-
ально-экономического развития Калининградской области, 
региональной и муниципальных программ развития малого 
предпринимательства подтвердил наш вывод о недооценке 
роли малых сервисных предприятий на региональном и му-
ниципальном уровнях, что препятствует формированию 
конкурентной среды, повышению эффективности эко-
номики и решению проблем социальной сферы. И, в ко-
нечном итоге, появлению нового типа организации соци-
ально-экономического пространства, который называется 
экономикой современного сервисного типа.
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Повышение эффективности аграрного производства 
в условиях усиливающейся конкуренции и быстрого 

развития науки тесно связано с величиной инвестиций, 
которые направляются на финансирование научно-ис-
следовательских работ сельскохозяйственной направлен-
ности (НИР). Трудно переоценить значимость проведения 
таких исследований и распространения их результатов 
среди мелких крестьянских и фермерских хозяйств, осо-
бенно в развивающихся и небогатых странах, где они 
не располагают собственными достаточными средствами 
и не могут рассчитывать на государственную поддержку. 
Нельзя не отметить и факт достаточно высокой рента-
бельности сельскохозяйственных НИР [3, с. 187]. Однако 
при всем этом они не получают адекватного финансиро-
вания.

Одна из причин состоит в том, что в такой специфи-
ческой сфере, как мелкотоварное сельскохозяйственное 
производство, инвесторы не всегда получают адекватное 
вознаграждение, и рыночные механизмы дают сбой. По-
этому особое значение приобретают государственные 
инвестиции в сельскохозяйственные НИР. На их долю 
в развивающихся странах приходится 94 процента 
от всего объема финансирования НИР в сфере сель-
ского хозяйства. Если в экономически развитых странах 
на проведение государственных сельскохозяйственных 
НИР направляется 2,36 процента ВВП, получаемого 
за счет сельскохозяйственного производства, то в раз-
вивающихся странах — всего 0,53 процента [3, с. 189]. 
При этом в экономически развитых странах несоизме-
римо выше и объемы частных инвестиций по этому на-
правлению, то есть финансирование аграрных НИР носит 
комплексный характер — это и частные инвестиции, и го-
сударственные, и межгосударственные.

Так, в Европейском Союзе средства единого бюд-
жета используются для финансирования инновационной 
деятельности тремя способами. Во-первых, это стопро-
центное финансирование исследований, осуществляемых 
Совместным научно-исследовательским центром. 
Во-вторых, финансирование проектов на контрактной ос-
нове — в среднем стоимость работ оплачивается в раз-
мере 50 процентов. И, в-третьих, финансируется коорди-
нация национальных исследований.

В Российской Федерации потребности сельхозпроиз-
водителей в районированных высокоурожайных семенах, 
высокопродуктивных животных, сельскохозяйственных 
машинах и оборудовании, соответствующих требова-
ниям зональных систем, удовлетворены, по некоторым 
оценкам, не более чем на четверть. Причем эта потреб-

ность не может быть удовлетворена за счет импорта, так 
как улучшенные сорта и породы, полученные в результате 
НИР в других странах, далеко не всегда подходят для при-
родно-климатических зон России. Кроме того, среднеот-
раслевое соотношение цен на импортные и отечественные 
семена и племенной скот составляет, как минимум, 3:1, 
что ставит российские научно-исследовательские органи-
зации в более выгодное положение [4].

Какие меры могут способствовать росту государ-
ственных инвестиций в сельскохозяйственные НИР? До-
статочно эффективным может стать совместное финан-
сирование таких работ государством, производителями 
сельскохозяйственной продукции и другими участниками 
стоимостных цепочек. Необходимо также стимулировать 
приток частных инвестиций в аграрные НИР. Нельзя 
не отметить, однако, что это очень сложная задача, так 
как низкая активность частных инвесторов в данной сфере, 
как правило, связана с непривлекательностью общего ин-
вестиционного климата в стране на фоне низкого спроса 
крестьянских и фермерских хозяйств на современные 
технологии [1, с. 102]. В некоторых странах для стиму-
лирования частных инвестиций в сельскохозяйственные 
НИР предпринимаются различные меры — учреждаются 
призы для тех, кто, например, выведет новый сорт с опре-
деленными свойствами — устойчивостью к конкретным 
заболеваниям и т. п.

Низкий уровень инновационной активности сельского 
хозяйства в странах, не являющихся экономически раз-
витыми, объясняется не только недостаточным доступом 
к производственным активам и кредитным ресурсам, 
но и недостаточностью образования и информационного 
обеспечения фермеров в этих странах. Это препятствует 
как внедрению инноваций, так и, зачастую, эффектив-
ному использованию внедренных технологий или систем 
управления. Таким образом, для повышения эффектив-
ности крестьянских и фермерских хозяйств необходимо 
не только осуществление важных для них сельскохо-
зяйственных НИР, но и новые методы распространения 
сельскохозяйственных знаний. Ведущую роль в этом иг-
рают государственные организации. Причем в большин-
стве развивающихся стран государственные расходы 
на распространение передовых практик и положитель-
ного опыта превышают расходы на сельскохозяйственные 
НИР.

Эффективной формой распространения сельскохозяй-
ственных знаний является определение их приоритетных 
направлений на специальных форумах с участием заин-
тересованных лиц, проводимых на уровнях от районного 
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до национального. Так, с 2000 года такие форумы прово-
дятся в Индии Управляющим агентством по сельскохо-
зяйственным технологиям (АТМА), в Кении — в рамках 
Национальной программы по сельскому хозяйству и жи-
вотноводству. Во многих других странах также разраба-
тываются подобные инициативы.

Нельзя недооценивать и горизонтальный, то есть непо-
средственный обмен научно-технической технической ин-
формации между фермерами. Причем такой обмен может 
носить не только информационный характер. В странах, 
где фермеры получают по различным международным 
программам семена улучшенных сортов, они активно об-
мениваются ими, значительно расширяя тем самым сферу 
их распространения.

Более широкому распространению сельскохозяй-
ственных знаний способствует и удешевление информа-
ционно-компьютерных технологий (ИКТ). В Китае в на-
стоящее время стационарную телефонную связь имеют 
83 процента деревень, сетями мобильной связи охва-
чены 56 процентов. В Индии стационарную телефонную 
связь имеют 77 процентов, сотовую связь — 19 про-
центов, причем распространение последней идет очень 
быстрыми темпами, число новых абонентов в среднем со-
ставляет 6 млн. в месяц. В Африке мобильные телефоны 
имеет около 9 процентов населения [3, с. 198]. В России, 
по некоторым оценкам, стационарный телефон имеют 
67,7 процентов сельских подворий, сотовую связь — 13 
процентов, то есть ситуация с мобильной связью немного 
лучше, чем в среднем по Африке, но хуже, чем, к примеру, 
в Индии или Китае [5, с. 76].

Распространение мобильной телефонной связи имеет 
большое значение для реализации скоропортящейся 
сельскохозяйственной продукции. С помощью провайдера 
дешевых СМС-сообщений биржи сельскохозяйственных 
товаров могут собирать и распространять среди фермеров 
актуальную и достоверную информацию о ценах на про-
дукты сельского хозяйства. Такая практика существует, 
например, в Кении, где в этой сфере сотрудничают «Са-
фариком лимитед» и Кенийская биржа сельскохозяй-
ственных товаров.

В последние годы говорят уже о виртуализации инно-
вационной инфраструктуры сельского хозяйства, которая 
подразумевает формирование и развитие портальных 
и других информационных решений в этой сфере.

В Российской Федерации система распространения 
передового опыта (Система РПО) разрабатывается 
в рамках Государственной программы развития сель-
ского хозяйства и регулирования рынков сельскохозяй-
ственной продукции, сырья и продовольствия на 2008 

− 2012 годы. Под передовым опытом здесь понимаются 
практические наработки, полученные в хозяйственной 
деятельности ведущих сельхозпроизводителей, а также 
положительные результаты внедрения технологий, вы-
работанных в рамках НИОКР, испытанные на прак-
тике и показавшие свою эффективность. Предпола-
галось, что передовой опыт будет распространяться, 

помимо прочего, через интернет-портал «Единая база 
передовых практик» с информацией о практических на-
работках, результатах наиболее эффективных НИОКР, 
формализованных передовых практиках и типизиро-
ванных решениях, участниках, инструментах, процессах 
и т. п.

В системе распространения передового опыта при-
нимали участие департаменты Министерства сельского 
хозяйства Российской Федерации, региональные ор-
ганы управления агропромышленным комплексом, ор-
ганы системы сельскохозяйственного консультирования, 
союзы, ассоциации, сельхозпроизводители, сельско-
хозяйственные научно-исследовательские институты 
и образовательные учреждения, банки, поставщики то-
варов и услуг для сельхозпроизводители и другие орга-
низации. Консультанты системы распространения пе-
редового опыта, с одной стороны, занимались сбором 
первичной информации, необходимой для определения 
передового опыта, обеспечении обратной связи о про-
блемах АПК для научно-исследовательских институтов 
и органов управления, с другой стороны, распространяли 
передовые практики (технологии, инновации) по своим 
каналам, консультировали по вопросам работы системы. 
Взаимодействие системы распространения передового 
опыта с системой сельскохозяйственного консультиро-
вания основано на том, что последняя является одним 
из каналов коммуникации между носителями опыта (на-
учно-исследовательскими институтами и ведущими про-
изводителями сельскохозяйственной продукции), потре-
бителями опыта (сельхозпроизводителями) и основными 
игроками АПК.

В качестве основных инструментов распространения 
передового опыта определены конкурсы, единая база пе-
редовых практик, методические разработки, функцио-
нальная деятельность системы сельскохозяйственного 
консультирования, социологические исследования, кон-
ференции и ряд других.

Проектом государственной программы по развитию 
сельского хозяйства и регулированию рынков сель-
скохозяйственной продукции, сырья и продовольствия 
на 2013–2020 годы предусмотрено дальнейшее раз-
витие системы сельскохозяйственного консультирования 
в субъектах Российской Федерации и муниципальных 
образованиях, а также создание и развитие иннова-
ционных центров в рамках подпрограммы «Техниче-
ская и технологическая модернизация. Инновационное 
развитие». Планируется увеличить количество регио-
нальных организаций (центров) сельскохозяйственного 
консультирования до 80, а инновационных центров (ла-
бораторий) — до 54. Инновационные центры будут со-
здаваться в качестве структурных подразделений на базе 
подведомственных Минсельхозу России учреждений (об-
разовательных, научно-исследовательских, машинно-
технологических, агрохимических, сортоиспытательных), 
а также в форме хозяйственных обществ, созданных на-
учными и образовательными учреждениями для практи-
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ческого применения (внедрения) результатов интеллекту-
альной деятельности [2, с. 116−117].

Можно сделать вывод о том, что государства, за ис-
ключением экономически развитых, неохотно финан-
сируют сельскохозяйственные НИР, хоть высокая 
рентабельность последних и доказана многочислен-
ными примерами. Это объясняется двумя причинами. 
Во-первых, выборность высших органов государ-
ственной власти часто приводит к тому, что при при-
нятии решения о направлении государственных расходов 
приоритет отдается тем проектам, которые позволяют 
достичь видимых результатов в краткосрочной перспек-
тиве. Сельскохозяйственные же НИР имеют длительный 
срок окупаемости, десять лет и более. Кроме того, в раз-

вивающихся странах часто невысок и политический вес 
мелких фермеров, что снижает их важность как электо-
рата. Во-вторых, развитие международных организаций, 
содействующих распространению инноваций в сельском 
хозяйстве, привело к тому, что последние десятилетия 
для многих развивающихся государств была выгодна 
иждивенческая позиция, для повышения производитель-
ности своего сельского хозяйства они использовали ре-
зультаты чужих исследований. Ужесточение прав на ин-
теллектуальную собственность, приватизация НИР, 
смещение приоритетов исследований с повышения про-
изводительности сельского хозяйства на решение про-
блем окружающей среды и т. п. делают все более риско-
ванной такую политику.
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В статье предложена управляющая система в виде Регионального консультационно-аналитического 
бюро развития малого предпринимательства (РКАБРМП). Обосновываются элементы ее функциониро-
вания и сетевая модель создания. Система предназначена для эффективной реализации, созданной ранее 
с помощью методологии программно-целевого метода, модели программных мероприятий повышения 
влияния среднего профессионального образования на конкурентоспособности малого предпринимательства 
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тевая управляющая модель.

Успешность реализации программных мероприятий 
любого уровня во многом зависит от системы орга-

низации и управления. Формы и системы организации 
управления могут быть различны, исходя из условий, це-

левых установок и прочих параметров. Одним из вари-
антов достижения эффективных результатов системы дей-
ствий может стать единый орган, выполняющий как свои 
функции, так и функции менеджмента для других структур, 
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прямо или косвенно участвующих в процедурах реали-
зации программных мероприятий.

Для повышения конкурентоспособности малых пред-
приятий (МП) региона в качестве структуры такого 
управления может стать Региональное консультацион-
но-аналитическое бюро развития малого предприни-
мательства (РКАБРМП). В настоящее время в рамках 
регионального развития с той или иной степенью успеш-
ности функционируют структуры, ставящие своей целью 
успешность тех или иных процессов происходящих в МП. 
Важно отметить, что их целевые установки, а так же 
этапы реализации мероприятий не всегда (и даже зача-
стую) не связаны в единый комплекс. В данном случае 
на РКАБРМП будут возложены не только функции 
управления успешным достижением всех текущих за-
планированных программных мероприятий совершен-
ствования конкурентоспособности МП региона, но и ко-
ординация, а также помощь организациям и действиям, 
которые могли бы и должны быть реализованы для даль-
нейшего последующего развития конкурентоспособ-
ности МП.

Консультационно-аналитическая деятельность в ры-
ночных условиях является элементом инфраструктур-
ного обеспечения деятельности субъектов хозяйство-
вания. Рассмотрим содержательно-практические аспекты 
этого процесса применительно к тематике нашего иссле-
дования.

Следует отметить, что существует множество трак-
товок консультирования как процесса относительно 
различных сторон, затрагивающих этот процесс. Одно 
из наиболее общих гласит, что консалтинг может рассма-
триваться как разновидность экспертной помощи руково-
дителям организации в деле решения задач перестройки 
управления в изменяющихся внешних и внутренних усло-
виях. В контексте управленческой работы, консультиро-
вание может выступать как деятельность и профессия; 
содержанием которой является помощь руководителям 
в решении их проблем и во внедрении достижений науки 
и передового опыта. В рамках предлагаемых мероприятий 
нашего исследования и как одно из наиболее современных 
определений, отметим определение данное В. М. По-
повым — «Консалтинг — это вид интеллектуальной дея-
тельности, основная задача которой заключается в ана-
лизе, обосновании перспектив развития и использования 
научно-технических и организационно-экономических 
инноваций с учетом специфики данной отрасли и проблем 
клиента» [2, с. 91].

Общее определение аналитической работы дано 
Е. В. Овчинниковой — «Аналитика — это способ (меха-
низм) понимания и отражения изменения проекта, позво-
ляющий прогнозировать перспективы его развития» [1, 
с. 23] Вместе с тем, аналитическая функция в управлении 
позволяет обнаруживать те процессы, отношения, по-
нятия, которые еще не оформились и даже не стали пред-

метом рефлексии. Аналитика — механизм развития, по-
скольку является способом обнаружения, удержания 
противоречия, с которого начинался проект, и тех новооб-
разований (разного рода), которые становятся в ходе про-
ектной деятельности. Достигая поставленной цели в про-
ектной деятельности при помощи аналитической работы, 
мы можем учитывать контексты процессов, понимая су-
ществующее и возможное перспективное влияние про-
ектной деятельности на разные социальные, экономиче-
ские и др. условия, а также обратное влияние (условий 
на проект), избегая нежелательных эффектов проектной 
деятельности.

Форма деятельности организационной структуры 
по реализации определенных целевых установок должна 
соответствовать функциональному назначению и закла-
дывать условия повышения эффективности результатов. 
В рамках тематики проводимого исследования в каче-
стве одного из вариантов формы организации по управ-
лению повышением конкурентоспособности МП в ре-
гионе может быть выбрано бюро. «Бюро нескл., ср. (фр. 
bureau). — орган, возглавляющий определенную работу 
внутри учреждения (офиц.)» [4]. Организационно-пра-
вовую форму целесообразно выбрать в качестве одной 
из форм некоммерческих организаций.

Предполагается, что предлагаемая в рамках данного 
исследования структура управления в своем функцио-
нировании не замыкается только на консалтинг, иссле-
дования и анализ. РКАБРМП в различных формах будет 
участвовать в программах обучения, создании рынка ин-
новационной продукции, разработке и реализации про-
грамм стратегического развития и т. д.

Важно отметить возможно необходимую междуна-
родную составляющую РКАБРМП. Экономико-геогра-
фическая специфика развития Калининградской области, 
все возрастающая роль региона в связях России и евро-
пейского союза, вступление России во Всемирную тор-
говую организацию и прочие факторы обуславливают не-
обходимость выполнения как функции посредничества 
в рамках отдельных мероприятий, так и осуществления 
работ в системе международной кооперации в части ре-
гионального развития.

Обобщенный вид структуры управления РКАБРМП 
представлен на рисунке 1. В процессе выполнения 
функций по реализации программы повышения конку-
рентоспособности МП и появления возможностей по рас-
ширению выполняемых функций, структура РКАБРМП 
будет меняться.

На их основе которых формируется сетевая модель 
(Рисунок 2).

Последующий расчет таких параметров сетевой мо-
дели программы создания РКАБРМП как критический 
путь, продолжительность и стоимость работ, позволят 
определить условия реализации модели.
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Рис. 1. Обобщенная организационная структура РКАБРМП

Таблица 1. Этапы создания РКАБРМП

№  
п / п

Код по 
матрице 
структу-
ризации

Программные укрупненные мероприятия

Блок 1. Проектирование деятельности РКАБРМП
1. 1.1 Изучение отечественного и зарубежного опыта создания и управления координирующих структур

2. 1.2 Разработка основных положений, документов, программ, стратегий и плана деятельности РКАБРМП

3. 1.3 Учреждение и регистрация РКАБРМП

4. 1.4 Разработка механизма информационного обеспечения деятельности РКАБРМП

5. 1.5
Разработка механизма привлечения всех заинтересованных сторон в деятельность РКАБРМП и по-
пуляризация его деятельности

Блок 2. Обеспечение функционирования и развития РКАБРМП

6. 2.1
Создание и внедрение механизма привлечения средств в деятельность (в т. ч. в находящиеся в со-
ставе Фонды) 

7. 2.2 Материальное обеспечение деятельности РКАБРМП
8. 2.3 Кадровое обеспечение функционирования
9. 2.4 Создание консультационно-аналитической службы

10. 2.5 Создание службы социально-экономического развития и предпринимательства
11. 2.6 Создание службы образовательных технологий и управления знаниями
12. 2.7 Создание службы регионального и международного взаимодействия

13. 2.8
Разработка механизма эффективного взаимодействия подразделений РКАБРМП с заинтересован-
ными сторонами на разных уровнях

14. 2.9
Создание механизма (системы) мониторинга и анализа эффективности функционирования 
РКАБРМП

15. Функционирование РКАБРМП
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2. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПРОБЛЕМЫ  
СТРАТЕГИИ УСТОЙЧИВОГО РАЗВИТИЯ  

ЭКСКЛАВНОГО РЕГИОНА РОССИИ

Особенности управления холдингом на примере компании «АВТОТОР»
Бородавкина Наталья Юрьевна, кандидат экономических наук, доцент; 

Буйневич Светлана Геннадьевна, магистрант
Балтийский федеральный университет имени И. Канта (г. Калининград)

Действующий в Калининградской области холдинг 
«Автотор» осуществляет свою основную деятельность 
по сборке автомобилей и обслуживанию автомобиль-
ного производства в рамках Особой экономической зоны, 
используя преимущества преференций по уплате тамо-
женных пошлин при ввозе комплектующих, производстве 
автомобилей и последующем распространении на всей 
территории Российской Федерации.

В настоящее время предприятие запустило к реали-
зации проект по созданию в Калининградской области ав-
томобильного кластера, включающего в себя 21 завод, 
портовый контейнерный терминал, учебно-образова-
тельный комплекс и инженерный центр. Будет создано 35 
тысяч рабочих мест, для автомобилестроителей и их семей 
будет возведен автоград на 50 тысяч жителей. Холдинг 
«Автотор» представляет собой совокупность производ-
ственных и обслуживающих предприятий. Головная ком-
пания, ООО «Автотор Холдинг», находится в Москве, ее 
филиал в Калининграде. [3]

Группировка предприятий холдинга по функцио-
нальной деятельности позволила выявить, что производ-
ственные предприятия собирают автомобили по совре-
менным западным технологиям сборки автомобилей SKD 
и CKD [1]. В ходе исследования установлено, что ЗАО 
«Автотор» собирает автомобили BMW, ООО «Эллада 
Интертрейд» — автомобили Kia, ООО «АвтоторТракс» 
специализируется на сборке грузовиков Hyundai. Ав-
томобили General Motors Северной Америки собирает 
предприятие ООО «Автотортехобслуживание» (бренды 
Cadillac, Hummer и Trail Blazer). А предприятие ЗАО 
«Автотор-менеджмент» собирает автомобили General 
Motors Корея (Chevrolet) и автомобили Opel. Сварка 
и окраска осуществляются на предприятии ООО «Авто-
торБалт Авто».

Следует отметить, что обслуживающие предприятия 
играют значительную роль в функционировании хол-

динга, поскольку поддерживают производственные пред-
приятия. Управляющей компанией в Калининградской 
области является филиал ООО «Автотор Холдинг». Во-
просами энергетики занимается компания ООО «Ав-
тоторЭнерго», ООО «Автотор Пит» обеспечивает пи-
тание всех работников. За перевозку и транспортировку 
ответственно предприятие ООО «Автотор-Терминал», 
а устранением брака и дефектов автомобилей и запчастей 
занимаются на предприятии «АвтоторБалтсервис». ООО 
«Автобалт» занимается вопросами персонала. В Москве 
происходит поставка и распределение запасных частей, 
чем занимается предприятие ООО «Автотор-Запчасть». 
Предприятие ЗАО «Автотортранс ЛТД» занимается 
транспортно-экспедиторскими услугами. Реализация зап-
частей, а также оптовая и корпоративная продажа ав-
томобилей осуществляется московским предприятием 
ООО «Автотормаркет».

Для оценки влияния внешних факторов макроокру-
жения проведен PEST-анализ. Информационной базой 
стали официальные сайты Правительства Калининград-
ской области и администрации городского округа «Город 
Калининград». Результаты PEST-анализа представлены 
в таблице 1.

Анализируя политические факторы, можно отме-
тить благоприятный климат для такого крупного ма-
шиностроительного предприятия как «Автотор» в Ка-
лининградской области. Гарантом поддержки в связи 
с отменой льгот в 2016 году должна выступить государ-
ственная программа «Социально-экономическое раз-
витие Калининградской области до 2020 г.» В свою оче-
редь, Министерство образования Калининградской 
области инициировало и финансировало проект по со-
зданию Ресурсного центра по подготовке высококвалифи-
цированных работников для будущего кластера. В марте 
2013 года центр был открыт. Кроме того, членство России 
в ВТО благоприятно скажется на возможном экспорте 
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запасных автомобильных частей и компонентов, произво-
димых кластером. [3]

Однако есть и негативные факторы, например, ухуд-
шение отношений с Литвой может препятствовать инве-
стированию в проект литовскими бизнесменами, что об-
суждалось в марте 2013 года. Высокий уровень коррупции, 
харатериный для экономики страны в целом, повышает 
риски, связанные с некачественным строительством объ-
ектов инфраструктуры, недополучением средств, некаче-
ственным исполнением работ подрядчиками, а частности 
строительными организациями.

В экономическом аспекте преобладают негативные 
факторы. Причиной резкого роста цен на электроэнергию 
с января 2014 года является введение трехставочного та-
рифа для крупных потребителей, а именно увеличение ко-
эффициента альфа. Данная проблема будет решена уже 
в мае путем пересчета данного коэффициента. Также не-
гативно сказывается обесценивание рубля по отношению 
к доллару и евро, так как расчет с поставщиками ведется 
в иностранной валюте. Кроме того, в регионе отмечается 
рост безработицы, угроза распространения которой стала 
одним из факторов поддержки проекта «Автотора» прави-
тельством региона. [4]

Из социальных факторов важно отметить, что жители 
России, а в частности Калининградской области предпо-
читают иномарки отечественным автомобилям. Следо-
вательно, спрос на иномарки растет. Также в последнее 
время заметна тенденция к покупкам новых автомобилей. 
Хоть и наблюдается медленный рост уровня жизни насе-
ления, рост темпов инфляции, обесценивание рубля вы-
нуждают население тратить большее количество средств 

на товары первой необходимости. Угроза есть и со сто-
роны роста цен на топливо, ведь содержание автомо-
биля — удовольствие не из дешевых.

Автомобильное производство является высокотехно-
логичным, поэтому технологический фактор очень важен 
для данной отрасли. За счет внедрения новых технологий 
повышаются конкурентные преимущества, а также упо-
рядочивается деятельность внутри организации. В таб-
лице 2 рассмотрены возможные сценарии развития со-
бытий под влиянием макроокружения с негативной 
и позитивной точки зрения.

В таблице 2 для каждого из четырех факторов рассмо-
трены по два сценария развития событий, основанных 
на результатах Pest-анализа. Из таблицы видно, какие 
возможны сценарии развития будущего для холдинга «Ав-
тотор» с учетом угроз и возможностей макроокружения. 
Руководству компании необходимо тщательно следить 
за изменениями макросреды, чтобы не допустить наихуд-
шего сценария. В свою очередь, необходимо максимально 
выгодно воспользоваться всеми возможностями.

В результате исследования было установлено, 
что в практике управления холдингами реализуется не-
сколько моделей, которые носят названия «Стратег», 
«Оператор», «Инвестор» и «Капитализатор». Эти мо-
дели различаются между собой степенью вмешательства 
материнской компании в деятельность и управление до-
черних, а также направленностью бизнес-процесса, ко-
торый может быть предметным или инвестиционным.

Модель «Стратег» характеризуется долгосрочным 
участием головной компании в дочерних предприятиях, 
а также ориентируется на повышение эффективности ра-

Таблица 1. Результаты PEST-анализа внешней среды холдинга «Автотор»

P — Политические факторы
— вступление России в ВТО, отмена таможенных льгот 
в 2016 г.;

— поддержка машиностроения Правительством области;
— поддержка Министерства образования Калининградской 
области
— обострение отношений с Литвой, связанное с событиями 
на Украине (март 2014 г.)

— высокий уровень коррупции, «отмывания» денежных 
средств.

E — Экономические факторы
— резкий рост цен на электроэнергию с 1 января 
2014 г.;

— рост курса доллара и евро, падение курса рубля 
по состоянию на апрель 2014 года;

— рост безработицы (медленные темпы);
— рост инфляции, снижение покупательской спо-
собности;
— рост ВРП;
— высокий уровень средней заработной платы.

S — Социальные факторы
— предпочтение иномарок отечественным автомобилям;
— рост (низкие темпы) спроса на новые автомобили;
— высокий рост количества автомобилей как в России, так 
и в Калининградской области;

— расширение возрастных границ автовладельцев;
— постепенное увеличение уровня жизни населения;
— естественная убыль, старение населения, рост численности 
за счет миграции;
— рост цен на топливо.

T — Технологические факторы
— широкое применение лизинга и аутсорсинга, 
аутстаффинга в отрасли;

— внедрение высокотехнологичного оборудо-
вания;

— массовая компьютеризация;
— хранение части информации на электронных 
носителях;

— появление новых технологий.
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боты. Функции головной компании сводятся к опреде-
лению стратегии поведения дочерних компаний, выра-
ботке нормативных стандартов, а также инвестирование 
в развитие. Эта модель перспективна, т. к. в ней четко со-
блюден баланс в управлении и вмешательстве головной 
компании, а дочерние фирмы, в свою очередь, получают 
достаточно серьезные полномочия.

При применении модели «Оператор», холдинг ак-
тивно участвует в решении стратегических и оперативных 
вопросов, приоритетом является долгосрочное участие 
в бизнесе и ориентация на повышение его эффективности. 
Функции материнской компании представляют собой 
управление несколькими направлениями бизнеса, такими 
как продажи, закупки, финансы, персонал, планирование 
деятельности дочерних компаний. Эта модель, в отличие 
от модели «Стратег», подходит для управления холдингом 
на начальном этапе его становления.

В модели «Инвестор» головная компания участ-
вует в управлении дочерними на уровне принятия стра-
тегических решений и получает доход от управления 
их бизнесом. Для этого типа характерно краткосрочное 
и среднесрочное участие в проектах, получение доходов 
от купли-продажи бизнесов. Головная компания инвести-
рует средства в дочерние, наращивая их стоимость и под-
готавливая их для перепродажи. Эта модель на практике 
сводится к перетеканию инвестиций из прибыли одной, 
более успешной дочерней компании в другую, находя-
щуюся на этапе развития.

При использовании модели «Капитализатор» го-
ловная компания активно участвует в управлении дочер-
ними с целью получения дохода от последующей продажи 

дочерних компаний. В модели «Капитализатор» головная 
фирма глубоко заходит в деятельность дочерних пред-
приятий с целью капитализации приобретенных активов 
и создания дорогостоящего бизнеса. [2]

После изучения стиля руководства исполнительного 
директора Кривченко Владимира Петровича и анализа 
моделей управления было выявлено, что на данном этапе 
функционирования холдинг «Автотор» находится в про-
межуточном положении, находясь в позиции «ближе 
к «Оператору»«. Холдинг «Автотор» активно инвести-
рует дочерние предприятия, управление направлено 
на долгосрочную перспективу. Материнская компания 
участвует в решении стратегических и оперативных во-
просов, не предоставляя дочерним компаниям самостоя-
тельности.

Модель «Оператор» больше подходит для управления 
на начальном этапе становления холдинга, а, холдинг 
«Автотор» успешно функционирует на рынке уже более 
10 лет и уже успел занять лидирующие позиции в отно-
шении качества производимой продукции. Следует отме-
тить, что для «Автотора» эффективнее будет двигаться 
к модели «Стратег». Можно начать внедрение этой мо-
дели, со временем предоставляя дочерним компаниям 
большую самостоятельность. Это будет мотивировать ра-
ботников на новые творческие предложения. Головная 
компания сможет сосредоточиться на стратегических 
вопросах, отдав инициативу решения текущих проблем 
в руки управленцев дочерних компаний. Автомобильный 
бизнес развивается столь стремительно, что каждое нов-
шество сможет помочь компании лидировать в конку-
рентной борьбе.

Таблица 2. Сценарии развития событий в холдинге «Автотор»

P — Политические
Сценарий 1:
Проект по созданию кластера частично финанси-
рован государством, также в финансировании ак-
тивное участие принимают инвесторы. Здания, со-
оружения сданы в эксплуатацию в срок, кластер 
начал функционировать.
Сценарий 2:
Недостаточное финансирование проекта, руко-
водство компании ищет инвесторов, строительство 
не уложилось в установленные сроки, низкое каче-
ство выполненных работ.

E — Экономические
Сценарий 1:
Сокращение безработицы за счет создания новых рабочих 
мест, ВРП растет большими темпами.
Сценарий 2:
Резкое увеличение затрат на производство, увеличение се-
бестоимости автомобилей, снижение рентабельности

S — Социальные
Сценарий 1:
Улучшение качества жизни населения, увеличение 
спроса на новые автомобили.
Сценарий 2:
Падение спроса на новые автомобили.

T — Технологические
Сценарий 1:
Внедрение на предприятии новых технологических новинок, 
снижение издержек, получение конкурентных преимуществ.
Сценарий 2:
Функционирование по принципу «ничего не менять», застой 
производства, поражение в конкурентной борьбе.
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Калининградской области к последствиям вступления России в ВТО

Бородавкина Наталья Юрьевна, кандидат экономических наук, доцент
Балтийский федеральный университет им. И. Канта (г. Калининград)

Калининградская область обладает значительным по-
тенциалом, чтобы сформировать ключевое ядро пе-

ревалочного пункта на пути грузов из Европы в Россию. 
Подобное развитие позволит транспортному комплексу 
стать ведущим в масштабах региональной экономики. 
Не смотря на эксклавность, регион обладает всей не-
обходимой инфраструктурой, включая наличие неза-
мерзающего портового комплекса, судостроительных 
и судоремонтных предприятий, развитого трубопровод-
ного и электронного транспорта, нефтяных баз, акциз-
ного склада, нескольких пунктов пропуска через гра-
ницу, одной из самых густых систем автомобильных 
дорог среди регионов России, развитой железнодо-
рожной системой с пунктами перехода между «евро-
пейской» и «российской» колеей. По Калининградской 
области проходят два ответвления трансъевропейских 
транспортных коридоров (1-А и 9-Д), область соеди-
нена с европейскими государствами всеми видами транс-
порта: посредством автомобильных дорог, по железной 
дороге, водным (по морю и заливу), воздушным транс-
портом, а также трубопроводом и электрическими се-
тями. В регионе также развит рынок услуг деклариро-
вания товаров, юридической поддержки при проведении 
таможенных операций.

Использованию территории Калининградской области 
как перевалочного пункта для импорта и экспорта товаров 
из и в российские регионы препятствует эксклавное поло-
жение, поскольку в число самых существенных барьеров 
входит троекратное пересечение товарами границы Рос-
сийской Федерации. Естественно, что все это сопряжено 
с большими потерями во времени и необходимостью до-
полнительного оформления документов. Поэтому чрез-
вычайно важно создать компенсационные условия таким 
образом, чтобы преимущества от оформления товаров 
на территории Калининградской области покрывали из-
держки, связанные с дополнительными пересечениями 
границы. Кроме того, важным элементом формирования 
условий является обеспечение необходимой пропускной 
способности на пограничных переходах и таможенных 

терминалах, чтобы возросший грузопоток не привел 
к коллапсу на границах.

Разработка комплекса мер, стимулирующих предпри-
нимателей перевозить грузы именно через Калининград-
скую область, как за рубеж, так и транзита на остальную 
территорию России, осложняется стремлением сохранить 
баланс, при котором не должны ущемляться интересы пе-
ревозчиков из других регионов. Предоставив преференции 
только калининградским транспортным компаниям, го-
сударство может спровоцировать монополизацию рынка 
транспортных услуг и отсутствие экономического роста от-
расли в целом. На начальном этапе предоставление пре-
ференций должно быть гарантировано всем транспортным 
компаниям без каких-либо лицензий, квот и тендеров.

Особенно это является актуальным после вступления 
России во Всемирную торговую организацию (далее — 
ВТО). Правила ВТО требуют предоставления националь-
ного режима и режима наибольшего благоприятствования. 
Но транспорт является услугой, здесь действуют принципы 
Генерального соглашения по торговле услугами (далее — 
ГАТС), согласно которым национальный режим является 
обязательством по ГАТС только в том случае, если участ-
ники соглашения обязуются предоставлять такой режим 
в отношении конкретных услуг или деятельности, свя-
занной с их оказанием. Это означает, что предоставление 
национального режима является результатом переговоров 
между участниками. В соответствии с ГАТС, член ГАТС 
должен следовать национальному режиму только в тех 
секторах экономики, по которым он взял на себя соответ-
ствующие обязательства. Члены ГАТС не обязаны при-
менять национальных режимов в тех секторах экономики, 
по которым они не приняли на себя обязательств. Такой 
подход отличается от реализации национального режима 
в сфере торговли товарами [1]. Таким образом, существует 
возможность предоставлять преференции в Калининград-
ской области только отечественным компаниям, хотя это 
не является необходимым требованием.

В основе мер по построению в Калининградской об-
ласти крупного перевалочного центра, безусловно, 
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должно быть развитие отрасли в целом, включая объ-
екты инфраструктуры, а не исключительно адресная по-
мощь и поддержка самих транспортных компаний. Регио-
нальные компании не способны справиться в одиночку 
с идеей создания в регионе крупнейшего транспортно-ло-
гистического узла по импорту и экспорту товаров из Ев-
ропы и России, да и введение подобного ограничения 
было бы несправедливым.

Среду ключевых преимуществ региона следует назвать 
развитие дорожной инфраструктуры, создание новых ра-
бочих мест, мультипликативный эффект для смежных 
и обслуживающих отраслей и, как следствие, увеличение 
доходов в региональный бюджет. Безусловно, такое пе-
рестроение системы транспортного комплекса Калинин-
градской области в крупный перевалочный пункт пред-
полагает существенные инвестиции, как со стороны 
бизнеса, так и со стороны государства (вполне возможно, 
на базе принципов государственно-частного партнер-
ства) и не может быть реализовано очень быстро. Кроме 
того, сильный и мощный транспортный комплекс по-
зволит использовать новую транспортную инфраструк-
туру не только транспортным компаниям, но и всем пред-
приятиям и жителям Калининградской области.

За счет значительного увеличения грузопотока из Ка-
лининградской области на остальную территорию России 
процедура вывоза региональных товаров за пределы об-
ласти значительно упростится, к тому же снизятся цены 
на доставку в этом направлении. Ситуация аналогичная 
с авиаперевозками: чем больше пассажиров летает 
в данном направлении, тем дешевле стоимость перелета. 
Кроме того, создание перевалочного пункта в регионе 
расширит и географию прямых поставок для калинин-
градских товаров. Если раньше зачастую товары, отправ-
ляемые в отдаленные регионы России из Калининграда, 
направлялись сначала в Москву, а затем оттуда другой 
транспортной компанией в нужный регион, то сейчас, 
с ростом объема перевозок, значительно расширятся на-
правления прямых поставок, что также положительно по-
влияет на сроки и стоимость доставки товаров.

Снизив расходы на доставку товаров в другие регионы 
России, калининградские производители получат допол-
нительные возможности снижения цены, либо увели-
чения прибыли. Развитие транспортной отрасли способно 
остановить еще одну потенциальную и очень актуальную 
угрозу: отток капитала из производственного сектора 
в другие регионы России. В последнее время опасения 
о переносе своего производства резидентами Особой эко-
номической зоны (ОЭЗ) в связи с отменой преференций 
становятся все более актуальными. Удешевление до-
ставки товаров и упрощение этой процедуры позволят 
остановить перенос производства.

Для компенсации издержек, возникающих у перевоз-
чиков при движении через Калининградскую область, не-
обходимо предусмотреть дополнительные преференции. 
Однако это не должны быть субсидии по компенсации 
транспортных расходов, поскольку они могут привести 

не только к дополнительным финансовым затратам госу-
дарства, но и к потенциально коррупционному распреде-
лению субсидий. В качестве стимулирующих компенсаци-
онных мер можно предложить такие меры, как снижение 
ставки НДС по всем товарным позициям с учетом кода 
товара по таможенной номенклатуре (предлагается сни-
жение ставки от 0,5 % до 3 % в зависимости от типа то-
вара) и предоставление преференций при доставке то-
варов железнодорожным транспортом.

Наиболее значимым стимулирующим действием будет 
обладать снижение ставки НДС, особенно с учетом 
правил и обязательств, которые взяла на себя Россия 
при вступлении в ВТО. Правила ВТО гласят, что «…в от-
ношении импортных товаров по отношению к ним на вну-
треннем рынке должен применяться режим, который будет 
не менее благоприятным, чем тот, который действует 
в отношении национальных товаров» [1]. Это не проти-
воречит разработанным мерам, поскольку льготы будут 
предоставляться для всех товаров, как отечественного, 
так и иностранного производства. Размер коэффициентов 
по снижению НДС предлагается установить, учитывая 
таможенный код товара. Коэффициент устанавливается 
таким образом, чтобы снижение ставки НДС составило 
от 0,5 до 3 %, чтобы сумма, сэкономленная перевозчиком 
при уплате НДС, составляла не менее средней стоимости 
доставки груза до Москвы. Следует также пояснить, 
что на сегодняшний день довольно много товаров и услуг 
в России не облагаются НДС. Так, например, в соответ-
ствии со ст. 145.1 Главы 21 НК РФ организации, полу-
чившие статус участника проекта в инновационном центре 
«Сколково», имеют право на освобождение от уплаты 
НДС [2]. Соответствующие изменения в НК были вве-
дены Федеральным законом от 28.09.2010 N 243-ФЗ. 
Подобный пример свидетельствует о том, что громоздкая 
процедура внесения изменений в федеральное законо-
дательство, тем не менее, может быть успешной и пози-
тивно воздействовать на создание условий формирования 
новой функции транспортного комплекса Калининград-
ской области.

Алгоритм разработки комплекса мер по адаптации 
и развитию транспортного комплекса региона к измене-
ниям, связанным со вступлением в ВТО может включать 
следующие элементы:

1. Рассмотреть основные изменения в связи со вступ-
лением в ВТО и влияние на транспортный комплекс 
России в целом и на смежные отрасли. Следует учитывать 
самую последнюю информацию, поскольку законодатель-
ство и ставки по данному вопросу постоянно меняются. 
Особенное внимание необходимо уделить следующим 
элементам: размер таможенных и иных сборов при та-
моженном оформлении техники и постановке ее на учет 
(по возможности определить перспективы их дальнейших 
изменений); действующие ограничения по дате производ-
ства, экологическим и иным стандартам (по возможности 
определить перспективы их дальнейших изменений); воз-
можность замещения импортной техники отечественной, 
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либо собранной на территории РФ; действующий уровень 
государственной поддержки транспортного комплекса 
и его ограничения в рамках ВТО.

2. Определить особенности транспортного комплекса 
рассматриваемого региона. В этой части необходимо рас-
смотреть, какие виды транспорта представлены в регионе, 
и проанализировать грузооборот по каждому из них. Не-
обходимо выявить: типы транспорта с наибольшим гру-
зооборотом в данном регионе; неактуальными для дан-
ного региона типы транспорта в кратко и среднесрочной 
перспективе; тип транспорта стратегического значения 
для региона; уровень развития инфраструктуры по каж-
дому типу транспорта; основные конкурентные преиму-
щества региона относительно других.

3. Определить основные преимущества и недостатки 
для транспортного комплекса региона в результате вступ-
ления России в ВТО на основе изучения собранных мате-
риалов.

4. Провести экспертный анализ преимуществ и не-
достатков. Для этого необходимо: выбрать экспертов 
из числа представителей бизнеса, власти и представи-
телей смежных отраслей, компетентных в вопросах раз-
вития транспортного комплекса; предложить экспертам 
оценить степень важности сформулированных преиму-
ществ и недостатков по шкале от 0 до 10 (0 — актуальность 
отсутствует, 10 — максимальная степень важности); рас-
считать коэффициент конкордации для определения со-

гласованности мнения экспертов и средние величины: 
среднюю оценку по каждому критерию, моду, медиану.

5. На основании экспертных данных разработать ме-
ханизм компенсации наиболее существенных недостатков 
в реализации имеющихся возможностей, включая опреде-
ление следующих моментов: характер необходимых изме-
нений: локальный или глобальный; уровень необходимого 
инфраструктурного обеспечения, возможности и сроки 
достижения этого уровня; источники финансирования 
и возможность привлечения инвестиций, в т. ч. экономи-
ческую отдачу от необходимых затрат или выпадающих 
доходов в виде поступлений налогов в бюджет, создания 
рабочих мест, а также стратегическую необходимость. 
Далее следует определить продолжительность их предо-
ставления преференций; оценить перспективы развития 
транспортного комплекса после реализации всех предло-
женных мер и их влияние на другие отрасли и экономику 
региона в целом; выявить возможные отрицательные по-
следствия реализации предложенных мер (для экологии, 
смежных отраслей, других регионов и т. д.).

6. Разработать схему внедрения изменений с по-
дробным описанием каждого этапа и рассмотрением 
всех необходимых процедур, привести примеры расчета 
преимуществ, полученных в результате внедрения раз-
работанного механизма, для конкретной операции (со-
кращение сроков, стоимости доставки и др.) и начать вне-
дрение разработанного механизма.
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В статье рассмотрены основные тенденции и перспективы развития рынка услуг по обучению ино-
странным языкам в имеющем значительную специфику эксклавном регионе России — Калининградской об-
ласти. Представлены также выявленные актуальные проблемы развития данного рынка.

Ключевые слова: Калининградская область, маркетинг образовательных услуг, образовательные услуги, 
обучение иностранным языкам.

Интерес к массовому изучению иностранных языков 
в России в целом возрос за последние 15−20 лет. 

Открытие государственных границ, тенденция к повы-
шение уровня благосостояния жителей страны привело 

к очевидной необходимости оперировать несколькими 
иностранными языками для гармоничной интеграции рос-
сиян в международном сообществе.

Знаний иностранного языка полученных на базе об-
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щеобразовательной школы или непрофильного ВУЗа со-
временным россиянам уже давно не хватает. Использо-
вание устаревших методик преподавания языка, а также 
низкое качество самого преподавания не могут не отра-
зиться на стремлении изучающих поиска другого источ-
ника знаний. Самостоятельное изучение языка не столь 
популярно, так как требует огромного самообладания 
над собой.

Растущий потребительский спрос на обучение ино-
странным языкам является мощным толчком для по-
явления огромного количества новых языковых школ 
и курсов на рынке коммерческих услуг. Сегодня в Кали-
нинграде насчитывается более 30 различных языковых 
школ и курсов, однако большая часть из них очень ма-
ленького формата и представляют собой один частный 
кабинет с одним преподавателем. Крупных же игроков 
на рынке данных услуг около чуть больше десяти.

Если в предыдущие десятилетия круг людей в ре-
гионе, у которых была необходимость общаться на ан-
глийском языке, был достаточно узок, то в настоящее 
время ситуация изменилась. Геополитические, комму-
никационные и технологические преобразования вы об-
ществе вовлекли как в непосредственное, так и опосре-
дованное общение довольно большое количество людей 
самых разных профессий, возрастов и интересов. Соот-
ветственно возросли и потребности в использовании ино-
странных языков. Приоритетную значимость приобрело 
обучение языку как средству общения и приобщения к ду-
ховному наследию изучаемых стран и народов.

Первое место по популярности среди иностранных 
языков в области, без сомнения, занимает английский 
язык. Это и является основной вид деятельности боль-
шинства коммерческих курсов и школ по обучению ино-
странным языкам. Сегодня английский считается самым 
распространенным языком в мире. По данным ООН, 
на нем говорит более миллиарда человек в нескольких де-
сятках стран. Это язык не только англичан, но и жителей 
США, Ирландии, Канады, Мальты, Австралии, Новой Зе-
ландии. Английский используется в качестве официаль-
ного в некоторых государствах Азии и Африки. Также он 
наряду с французским является рабочим языком секрета-
риата Организации объединенных наций, а также входит 
в число шести официальных языков ООН.

Роль английского языка в России так же очень велика: 
он является рабочим языком в международных компания, 
работающих в нашей стране, это язык бизнес-команди-
ровок и туристических поездок, не говоря уже про об-
щение в сети и чтение иностранной прессы и литературы. 
Технический прогресс и компьютеризация заставляют нас 
учить английский язык. Английский не просто проникает 
в нашу жизнь и работу, он все больше оказывает влияния 
на наш родной язык. Названия и слоганы на рекламных 
плакатах и вывесках все чаще являются транслитерацией 
с английского языка, или же просто встречаются без пе-
ревода. В русском языке все больше появляется заим-
ствованных слов с английского, причем не только в сфере 

политики или экономики, но и в нашем ежедневном об-
щении. Людям часто интереснее употреблять новые заим-
ствованные слова вместо русских терминов [1, с. 14].

Вторым по популярности с большим отставанием 
идет немецкий язык. Это еще связано с геополитиче-
ским положением Калининградской области и ее во-
сточно-прусскими корнями, ведь всего 67 лет назад эта 
территория был заселена немцами из Восточной Гер-
мании. Еще долгое время после войны область была на-
полнена немецкими туристами в летний период, которые 
каждый год пытались хоть не надолго побывать в ме-
стах, где выросли и провели свое детство. На сегодня-
шний день поток туристов идет на убыл, да и сам город 
сильно изменился с тех пор. Соответственно падает и по-
пулярность самого немецкого языка среди изучающих. 
Но в области по прежнему много компаний, которые 
работают с немецкими партнерами. Так же в германии 
действует система государственных образовательных 
грантов для иностранных туристов, которая предостав-
ляет возможность получить бесплатное образование 
с предоставлением жилья на время всего процесса об-
учения. Безвозвратность этих грантов является доста-
точно привлекательной причиной для выбора немецких 
вузов, однако необходимо хорошее знание немецкого 
языка. Кроме того, немецкий язык очень распространен 
для изучения в рамках школьной программы. В не-
скольких школах области даже действуют специальные 
программы, в рамках которых у учеников есть возмож-
ность поехать по обмену и провести несколько месяцев 
в немецкой школе.

Третий по популярности это французский язык. Он все 
еще остается официальным языком дипломатии и ООН. 
Во Франции очень много учебных заведений, которые 
находятся на государственном обеспечение и открыты 
для студентов из разных стран. Вплотную приближаются 
по популярности к французскому это итальянский и ис-
панский языки. Количество носителей испанского продол-
жает расти. На испанском разговаривают как в Испании, 
так и во многих странах Латинской Америки. Исключение 
составляют лишь несколько государств. Недаром даже 
в южных штатах Америки появился «язык» — смесь ис-
панского и английского — так называемый «spanglish». 
Есть основания полагать, что в ближайшем будущем ис-
панский язык по популярности составит конкуренцию ан-
глийскому языку [2].

Таким образом, анализ состояния преподавания ан-
глийского языка в образовательных учреждениях Кали-
нинградской области, позволяет определить направления 
развития по вопросам изучения английского языка и по-
казывает необходимость системного решения. Можно 
выделить ряд проблем, существующих сегодня в уровне 
знаний английского языка и требующих решения с при-
менением программно-целевого метода:

1) Недостаточное качество организационного обес-
печения преподавания английского языка в образова-
тельных учреждениях;
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2) Противоречие между современными требованиями 
к уровню владения иностранным языком и действующими 
подходами к содержанию и организации учебного мате-
риала;

3) Отсутствие внешней оценки, соответствующей ме-
ждународному уровню, профессиональных компетентно-
стей учителей английского языка и результатов освоения 
этого предмета школьниками;

4) Низкий уровень мотивации в изучении английского 
языка среди населения;

5) Отсутствие межведомственного взаимодействия, 
позволяющего объединить разные структуры в рамках ос-
новного и дополнительного образования в области ино-
странного языка.

Организационной основой решения указанных про-
блем должна стать долгосрочная целевая программа 
«Повышение уровня владения иностранными языками 
в Калининградской области в 2013–2018 годах», обес-
печивающая направленность и последовательность дей-
ствий в достижении главной цели — создании условий 
для освоения английского языка как средства общения, 
образования и самообразования, инструмента сотрудни-
чества и взаимодействия жителями Калининградской об-
ласти [4, с. 95].

Достижение указанной цели в системе регионального 
образования возможно через использование программ-
но-целевого метода, что предполагает проведение ме-
роприятий областного масштаба, осуществление меж-
ведомственной координации, установление единых 
региональных подходов [3, с. 60].

К настоящему времени в российской системе языкового 
образования произошли значительные позитивные изме-
нения как в организационном, так и в содержательном 
аспектах. Существенно изменился социокультурный 
контекст изучения иностранных языков. Значительно 
выросли их образовательная и самообразовательная 
функции в школе и ВУЗе, профессиональная значимость 
на рынке труда в целом, что повлекло за собой усиление 
мотивации в изучении языков международного общения. 
Особое значение приобретает повышение уровня знания 
английского языка среди широкого круга населения Ка-
лининградской области в рамках подготовки к чемпионату 
мира по футболу в 2018 году.

Одним из первых этапов повышения уровня владения 
английским языков в регионе, является запуск проекта 
по повышению квалификации школьных преподавателей 
английского языка. По данным мониторинга в системе 
общего образования Калининградской области рабо-

тает 488 учителей английского языка, из них 72 % имеют 
высшее лингвистическое образование, 11 % — высшее 
нелингвистическое образование, 7 % — среднее специ-
альное лингвистическое образование, 10 % — прошли 
переподготовку с других педагогических специальностей; 
7 % учителей имеют высшую квалификационную кате-
горию, 27 % педагогов — первую квалификационную ка-
тегорию, 46 % — подтвердили соответствие занимаемой 
должности.

Эти данные свидетельствуют о том, что почти поло-
вине учителей английского языка Калининградской об-
ласти необходимо повышать свою квалификацию и пе-
дагогическое мастерство. Осенью 2012 года прошли 
переподготовку 290 учителей английского языка и сдали 
международный экзамен ТКТ по методике преподавания 
английского языка. Некоторые языковые школы уже за-
пустили курс по подготовке к Кембриджскому экзамену 
по английскому языку ТКТ и предлагают сдачу самого эк-
замена по окончанию курса.

В городе в ноябре 2012 года открылся авторизованный 
центр по приему Кембриджских экзаменов на территории 
Калининграда и Калининградской области. Кембриджский 
ресурсный центр занимается организацией и администри-
рованием международных Кембриджских экзаменов, ко-
торые не только подтверждают языковую компетенцию, 
но и являются инструментом независимой и объективной 
оценки уровня владения английским языком. Центр также 
является куратором программы дополнительного образо-
вания по английскому языку «Cambridge English». Цель 
программы — углубленное изучение английского языка 
с последующей сдачей одного из Кембриджских экза-
менов. Существует специальная линейка экзаменов, раз-
работанная для школьников с 1 и по 11 класс. Эти эк-
замены позволяют не только оценить уровень владения 
английским языком, но и получить сертификат между-
народного образца. Пока программа реализуется на базе 
не только общеобразовательных школ, но и коммерче-
ских языковых школ и курсов.

В рамках подготовки к Чемпионату мира по футболу 
2018 года Министерством образование будет разработана 
программа «Повышение уровня владения иностранными 
языками в Калининградской области в 2013–2018 годах», 
обеспечивающая направленность и последовательность 
действий в достижении главной цели — создании условий 
для освоения английского языка как средства общения, 
образования и самообразования, инструмента сотрудни-
чества и взаимодействия жителями Калининградской об-
ласти.
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О развитии инновационной деятельности в Калининградской области
Дрок Татьяна Емельяновна, кандидат экономических наук, доцент

Балтийский Федеральный университет им. И. Канта (г. Калининград)

Развитие инновационной деятельности в Калининград-
ской области является приоритетным направлением, 

поскольку способствует выходу региона на новый уровень 
технологического и экономического развития, обеспечи-
вает высокий уровень жизни населения, позволяет развить 
иммунитет региона по отношению к экономическим кри-
зисам, о чем свидетельствует и Стратегия инновационного 
развития РФ на период до 2020 года [10]. Для предприятий 
инновационная деятельность является эффективным сред-
ством конкурентной борьбы. Если предприятие (в осо-
бенности малое) неспособно выпустить новый или усо-
вершенствованный продукт (товар или услугу) взамен 
устаревшего, это может привести к сдаче позиций пред-
приятия на рынке, а в дальнейшем и к банкротству.

По мнению Р. А. Фатхудинова под инновационной дея-
тельностью подразумевается комплекс мероприятий 
по разработке и внедрению на рынок новых и усовер-

шенствованных продуктов или технологий, а также даль-
нейшее их распространение [11, с. 17].

Мировой финансовый кризис повлиял на экономиче-
ское развитие Калининградской области, привёл к сни-
жению затрат на инновации. Наблюдалось резкое падение 
в регионе объёма инновационных продуктов. По данным 
статистики, в период с 2008 по 2010 годы объём инно-
вационных товаров, работ, услуг сократился в 63,9 раза 
(на 13997,6 млн. руб.), и составил 222,6 млн. руб. В пост-
кризисный период этот показатель вырос на 627,7 млн. 
руб. и составил 850,3 млн. руб. (рис. 1).

В период кризиса число научных организаций и орга-
низаций, занимавшихся инновационной деятельностью 
сократилось и составило 11 организаций (рис. 2). В пе-
риод с 2010 по 2012 год число организаций, занимав-
шихся инновационной деятельностью, увеличилось, со-
ставив 24 [7].

Рис. 1. Динамика объёмов инновационных продуктов в Калининградской области за 2008–2012 гг., млн. руб.

Рис. 2. Число организаций, занимавшихся инновационной деятельностью в регионе
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С 2008 по 2011 годы уровень внутренних затрат на ис-
следования и разработки вырос на 631,2 млн. руб. и со-
ставил 1310 млн. руб. (рис. 3). Уровень внутренних затрат 
в 2012 году снизился на 408,2 млн. руб. и составил 901,8 
млн. руб. [8].

Источники финансирования внутренних затрат на на-
учные исследования и разработки за 2012 год, пред-
ставлены в таблице 1, из которой следует, что основным 
источником финансирования, выступали средства бюд-
жетов, которые за 2012 год составляли 552598 тыс. руб.

Для повышения интенсивности инновационной дея-
тельности в регионе важной составляющей является 
подготовка кадров. Общая численность выпущенных 
аспирантов на 2012 год составила 168 человек, докто-
рантов — 6 человек, что на 34 аспиранта и 3 докторанта 
больше, чем в 2009 году; из них защитили диссертации 
59 аспирантов и 4 докторантов, что на 16 и 3 человека 
больше, чем в 2009 году соответственно [7]. Таким об-
разом, после экономического кризиса уровень иннова-
ционной деятельности в Калининградской области резко 
снизился. Интенсивное финансирование инновационной 
деятельности с 2010 года, способствовало постепенному 
росту инновационной активности в регионе.

Развитие инновационной деятельности в регионе позво-
ляет предприятиям создавать новые потребности, осущест-
влять приток инвестиций и создавать новые рабочие места, 
открывать и захватывать новые рынки. Что особенно акту-
ально для малого предприятия, поскольку уровень конку-
ренции на рынке среди этих предприятий выше и жестче.

В современном обществе взаимосвязь науки и биз-
неса становится всё более ощутимой, прослеживается 

стремительный рост интенсивности взаимодействия 
науки и бизнеса на разных уровнях. В свою очередь, эти 
сети формируют ландшафты, образующие пространство 
для появления и распространения инноваций, устойчи-
вость которых выступает главным преимуществом в фор-
мировании инновационных систем. В настоящее время 
инновационные ландшафты оказываются в фокусе вни-
мания, как исследователей, так и практиков Европы 
и России. На базе университетов создаются бизнес-инку-
баторы, научные парки и технополисы, которые являются 
одной из основных форм взаимодействия науки и бизнеса 
на данном этапе.

Российская доля в наукоемкой продукции, по-
ставляемой на мировой рынок совсем мала, по срав-
нению с другими странами (к примеру, 0,3−0,5 про-
цента России по сравнению с Германией (17 процентов), 
Японией (32 процента), США (36 процентов)). В об-
ласти экспорта наукоемкой продукции Россия предла-
гает всего 3−4 процента от мирового объема, в то время 
как Китай — около 22 процентов. Из этого можно сде-
лать вывод, что Россия уступает многим странам и от-
стает от мировых тенденций.

Калининградская область отличается высоким 
уровнем развития малого предпринимательства по срав-
нению с другими регионами России. На сегодняшний день 
регион возглавляет список самых перспективных городов 
для ведения бизнеса в России, оставляя позади такие го-
рода как: Уфа, Краснодар, Томск. По данным статистики 
в 2008 году на территории области функционировало, 
включая микропредприятия, 21783 малых предприятий 
(в период кризиса (2009–2011 гг.) наблюдался спад), 

Рис. 3. Динамика внутренних затрат на исследования и разработки в 2009–2012 гг.  
по Калининградской области, млн. руб.

Таблица 1. Источники финансирования внутренних затрат на научные исследования и разработки в 2012 году [8]

Показатель Сумма, руб.
Внутренние затраты — всего 901 786 200
в том числе:
собственные средства 16 489 100
средства бюджетов всех уровней 552 598 000
средства внебюджетных фондов 78 230 000
средства организаций государственного сектора 8 513 900
средства организаций предпринимательского сектора 199 941 700
средства иностранных источников 230773 200
прочие источники 22 240 300
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в 2012 году — 24347. По данным государственной стати-
стики, в 2011 г. малые предприятия сформировали 17,5 
процента ВРП, тогда как в 2010 г. этот уровень достиг 
19,5 процента. С 2012 года положение малого предпри-
нимательства Калининградской области начинает улуч-
шаться: растёт количество зарегистрированных пред-
приятий, увеличивается их оборот (192215 млн. руб., 
что на 182070 млн. выше уровня 2011 года), средне-
списочная численность работников достигла 83085 че-
ловек [4].

Среди северо-западных регионов Калининградская об-
ласть располагается на втором месте (после Санкт-Пе-
тербурга) по плотности малых предприятий со значи-
тельным отрывом от других регионов. По всей территории 
России Калининградская область также занимает вы-
сокое 3-е место, после Москвы и Санкт-Петербурга. Не-
смотря на высокие показатели, география расположения 
малых предприятий по области достаточно неравнозначна. 
59,6 процента всех малых и средних предприятий и 76 

процентов налоговых поступлений приходятся на регион. 
Научные разработки и исследования региона финансиру-
ются, главным образом, за счет средств из бюджетов всех 
уровней (57,2 процента) и средств организаций предпри-
нимательского сектора (33,9 процента), собственные 
средства составляют лишь 2,4 процента от всех источ-
ников финансирования внутренних затрат. На основе 
данных, этого можно сделать вывод о невысоком потен-
циале научно-исследовательских организаций и необхо-
димости финансовой поддержки со стороны государства. 
При отсутствии государственного финансирования на-
учные исследования не будут производиться, либо будут 
переводиться крайне незначительно [8].

На данный момент одним из главных резервов в об-
ласти научных исследований и разработок является науч-
но-технический потенциал учебных вузов области, таких 
как: БФУ им. И. Канта, КГТУ, БГА. В таблице 2 представ-
лены основные показатели состояние и развития науки 
в регионе [7].

Таблица 2. Основные показатели состояния и развития науки в Калининградской области в 2003–2012 гг. [7]

Показатели 2003 г. 2004 г. 2005 г. 2006 г. 2007 г.
Число организаций, выполнявших научные исследования 
и разработки

16 16 14 14 15

Численность работников, выполнявших научные исследо-
вания и разработки (на конец года), человек

2151
2086 2075 2023 1961

из них: докторов наук 13 14 14 12 14
кандидатов наук 104 108 107 105 106
Инвестиции в основной капитал (в фактически действо-
вавших ценах)1, млн. рублей

10,2 46,9 11,4 78,4 47,2

Объем научно-технических работ, выполненных собствен-
ными силами, млн. рублей

506,8 555,3 579,3 647,1 1031,3

Затраты на выполнение научных исследований и разра-
боток, млн. рублей

366,8 496,9 531,8 626,2 773,7

Среднемесячная заработная плата работников, рублей 4962,6 6199,3 9959,0 13185,2 15229,2
Справочно: по области 4743,3 5559,6 6781,3 9720,3 12750,3

Показатели 2008 г. 2009 г. 2010 г. 2011 г. 2012 г.
Число организаций, выполнявших научные исследования 
и разработки

14 11 11 11 11

Численность работников, выполнявших научные исследо-
вания и разработки (на конец года), человек

1897 1799 1859 1990 1955

из них: докторов наук 14 18 19 20 20
кандидатов наук 99 107 109 129 112
Инвестиции в основной капитал (в фактически действо-
вавших ценах)1, млн. рублей

52,1 80,6 111,2 157,7 180,4

Объем научно-технических работ, выполненных собствен-
ными силами, млн. рублей

1047,1 1204,0 1533,2 1835,9 1929,3

Затраты на выполнение научных исследований и разра-
боток, млн. рублей

726,5 1011,0 1266,7 1361,1 1007,1

Среднемесячная заработная плата работников, рублей 21232,3 24869,5 32078,9 32531,8 36172,2
Справочно: по области 15420,3 16047,9 18455,4 19911,1 21526,0

1  без субъектов малого предпринимательства и параметров неформальной деятельности
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Представленные данные свидетельствуют о том, 
что за исследуемый период наблюдалось постоянное со-
кращение числа организаций, выполняющих научные ис-
следования и разработки, данная тенденция может быть 
вызвана интегрированием компаний (с 2009 года число 
компаний остается неизменным). Несмотря на умень-
шение численности работников, выполняющих научные 
исследования и разработки, инвестиции в основной ка-
питал значительно увеличились по сравнению с про-
шлыми годами. С 2010 года можно наблюдать небольшое 
увеличение работников, занятых научными исследова-
ниями и разработками. Росту инвестиций в основной 
капитал (в 18 раз по сравнению с 2004 годом) способ-
ствовало увеличению затрат на выполнение научных 
исследований и разработок (496,9 млн. руб. в 2004 г. 
и 1361,1 млн. руб. в 2011 г.) и лишь в 2012 году величина 
затрат несколько сократилась.

Для Калининградской области целесообразно исполь-
зование нетрадиционного подхода, который получил на-
звание «инновационная экономика» за рубежом, а затем 
и в России. Это понятие характеризует структуру хозяй-
ства в регионе, при которой одно из главных мест в про-
мышленной и непромышленной сферах компании отда-
ется инновационной форме технологии, менеджменту 
производства. Опираясь на полученные данные, можно 
говорить о появлении всех предпосылок для создания 
такой экономики в регионе: имеется достаточно мощный 
научно-технический потенциал; формирование грамотных 
и опытных кадров предпринимателей.

Развитие инновационной деятельности, появление 
«научно-технических» прорывов будет играть главную 
роль в развитии Калининградской области. Именно бла-
годаря этому регион сможет повысить свою конкуренто-
способность, как на российском, так и мировом рынках. 
Но для достижения этой цели необходимо структуриро-
вание и координирование всех элементов инновационной 
деятельности: преобразования существующих и создание 
новых форм инновационных предприятий, таких как: тех-
нопарки, инновационно-внедренческие центры, малые 
инновационные предприятия и другие [1].

По мнению экспертов, главной целью построения ин-
новационной системы региона должно стать — эконо-
мическое развитие, соответственно при построении мо-
дели, в качестве образца, предлагается «Европейская 
модель» инновационного развития, которая характери-
зуется смешанным участием государственного и частного 
сектора [6].

В настоящее время в регионе назрела острая необ-
ходимость в выработке стратегии научно-технического 
и инновационного развития Калининградской области, 
которая будет служить не только директивой для государ-
ственного сектора и органов государственного управления, 
но и ориентиром для частного сектора, национальных 
и иностранных инвесторов. Актуальным направлением 
повышения инновационной активности малого предпри-
нимательства остается разработка региональных про-

грамм, направленных на активизацию инновационной 
активности малого предпринимательства и сбалансиро-
ванной инновационной инфраструктуры в Калининград-
ской области [3].

Мезоокружение (инфраструктура региона) и макро-
окружение оказывают прямое либо косвенное влияние 
на инновационную деятельность Калининградской об-
ласти в целом, и малого предприятия, в частности. Их ос-
новные факторы влияния перечислены в таблице 3 [2, 
с. 104; 5, с. 69].

Как известно, среднегеометрические величины наи-
более часто используются при анализе темпов роста эко-
номических показателей, в этой связи инновационный 
индекс развития региона (ИИРР), в частности Калинин-
градской области, может быть рассчитан как среднее 
геометрическое из произведений отдельных индексов, 
при этом общий подход к определению индексов состоит 
в сравнении регионального индекса с аналогичным ему 
средним уровнем по стране (если частный индекс прини-
мает значение больше единицы, то регион превосходит 
средний уровень по РФ, и наоборот):

,  (1)

где РИ — ресурсный индекс (интеллектуальные, ор-
ганизационные, материально-технические, трудовые, 
информационные и финансовые ресурсы); СИ — струк-
турный индекс (кластерный инновационный потенциал, 
стимулирующий конкуренцию в регионе и непосред-
ственно влияющий на численность организаций, вы-
полняющих исследования и разработки, численность 
учебных заведений, структуру населения региона); 
ФИ — функциональный индекс (уровень эффектив-
ности функционирования инновационной системы ре-
гиона по отношению к использованию ресурсов инно-
вационного потенциала; действенные обратные связи 
между структурными компонентами инновационной си-
стемы). ДИ — динамический индекс (тенденции и ди-
намика изменения ключевых характеристик инноваци-
онной системы региона, взаимосвязи с экономическим 
ростом).

По данным Национальной ассоциации инноваций 
и развития информационных технологий (НАИРИТ), под-
водившей итоги «Рейтинга инновационной активности 
регионов−2012», Калининградская область в 2012 году 
характеризовалась средним уровнем инновационной ак-
тивности и занимала 29 место среди 83 субъектов РФ, ее 
индекс инновационной активности составил 0,0336 [9]. 
Следует отметить, что подобное состояние обусловлено, 
в первую очередь, слабо развитой инновационной ин-
фраструктурой, недостаточно благоприятным инноваци-
онным климатом и низким уровнем результативности ин-
новационной деятельности в регионе.

Подытоживая вышесказанное, следует отметить, 
что Калининградская область является одним из перспек-
тивных регионов России в области научно-инновационной 
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деятельности. Однако необходима весомая государ-
ственная поддержка, взвешенный подход и обоснованный 
выбор направлений развития инновационной деятель-
ности в регионе, учитывающие его географическое ме-
стоположение. Особое внимание с целью развития ин-
новационной деятельности в регионе следует уделить 
формированию институциональных (технопарки, научно-
исследовательские центры, лаборатории) и контрактных 

(имущественные договоры, договоры о сотрудничестве, 
договоры о создании научно-исследовательских центров) 
механизмов взаимодействия науки и бизнеса. Необходимо 
развивать сотрудничество и кооперацию в инновационной 
сфере региона, основанные на организационных формах 
интеграции науки и бизнеса (кластеры, ассоциации, аль-
янсы), и на взаимодействии триединства «университет-
бизнес-государство».
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Таблица 3. Факторы мезосреды и макросреды, оказывающие воздействие на развитие инновационной 
деятельности региона

Факторы мезосреды Факторы макросреды
1) Производственно-технологическая составляющая (инку-
баторы, технопарки, инновационно-технологические центры, 
технико-внедренческие зоны и т. п., которые обеспечивают 
более быстрое развитие инновационного предприятия (осо-
бенно малого предприятия), за счёт доступа к производ-
ственным ресурсам). 

1) Политико-правовой фактор (государственная под-
держка — льготы, субсидии, государственные гарантии, 
инвестиции и др.; политическая стабильность — совер-
шенствование нормативно-правового регулирования; 
налоговое законодательство — налоговые льготы 
для приоритетных областей, дифференцированные на-
логовые ставки для разных сфер деятельности). 

2) Консалтинговая составляющая (обеспечение доступа 
и получение профессиональных консультаций об особенно-
стях ведения инновационной деятельности в регионе). 

2) Экономический фактор (инвестиционная активность, 
и благоприятный экономический климат, направленные 
на активизацию инновационной деятельности малых 
предприятий). 

3) Финансовая составляющая (государственные, муници-
пальные и коммерческие банки; бюджетные, внебюджетные, 
венчурные и страховые фонды; ипотечные банки и т. п., ко-
торые могут выступать источником финансирования, субси-
дирования и кредитования предприятия). 

3) Социально-демографический фактор (отношение 
населения к инновационным продуктам; доход насе-
ления, позволяющий сформировать спрос на инноваци-
онную продукцию; меры по созданию привлекательных 
условий входа на рынок инновационной продукции, 
стимулированию организации инновационной деятель-
ности на существующих предприятиях) и т. д.

4) Кадровая составляющая (центры по переподготовке и по-
вышению квалификации, ВУЗы, коучинг-центры, обеспечи-
вающие МП квалифицированными кадрами). 
5) Информационная составляющая (статистические центры, 
информационно-аналитические центры, системы научно-тех-
нической информации и т. п., обеспечивающие малое пред-
приятие необходимой информацией для обоснованных дей-
ствий и принятия обоснованных управленческих решений 
в инновационной сфере). 

4) Технико-технологический фактор (уровень рынка 
технологий и научно-технической информации, обнов-
ление и пополнение научно-технической базы иннова-
ционной деятельности). 
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Методика анализа маркетинговой среды предприятия
Лукьянова Наталия Юрьевна, кандидат экономических наук, доцент

Балтийский федеральный университет им. И. Канта (г. Калининград)

В статье представлена комбинированная методика анализа маркетинговой среды предприятия с ис-
пользованием SWOT-анализа маркетинговой среды, экспертного метода ранжирования альтернатив, ме-
тода оценки согласованности мнений экспертов на основе коэффициента конкордации и критерия Пирсона 
Хи-квадрат.

Ключевые слова: SWOT-анализ маркетинговой среды, комбинированная методика, экспертный метод 
ранжирования альтернатив.

Одним из недостатков традиционной методики SWOT-анализа, является субъективность оценок «возможностей», 
«угроз», «сильных» и «слабых сторон». Их перечень напрямую зависит от квалификации, практического опыта 

и профессионализма специалиста, проводящего исследование. Зачастую SWOT-анализ, проведенный одним специали-
стом, не дает желаемых результатов.

Эта проблема решается привлечением экспертов на этапе формирования перечней «возможностей», «угроз», 
«сильных» и «слабых сторон» и затем на этапе ранжирования каждого из перечней по степени важности. В результате, 
в каждом квадранте SWOT-матрицы формируются перечни «возможностей», «угроз», «сильных» и «слабых сторон», 
проранжированные по степени важности (от наиболее важных в начале списка, до менее важных в конце списка). За-
ключительным этапом комбинированной методики является оценка согласованности мнений экспертов на основе рас-
чета коэффициента конкордации и проверка гипотезы о согласованности мнений экспертов на основе критерия Пир-
сона Хи-квадрат с высокой степенью вероятности.

Рассмотрим предлагаемую методику на примере исследования «сильных сторон» Калининградского филиала ОАО 
«Федеральная пассажирская компания».

I. В ходе экспертного опроса было выделено десять сильных сторон филиала:
1. Безопасность железнодорожных перевозок.
2. Стабильность компании на рынке, долголетняя история существования компании.
3. Относительная устойчивость к кризисным явлениям (например, по сравнению с авиакомпаниями).
4. Точность графика движения.
5. Применение скидок, дифференцированных тарифов.
6. Использование разных каналов для продажи железнодорожных билетов (помимо касс, это Интернет, пла-

тежные терминалы QIWI).
7. Наличие различных типов вагонов и поездов с различным уровнем сервиса.
8. Предоставление дополнительных услуг в поездах.
9. Внедрение информационных систем, позволяющих обрабатывать большие объемы данных.
10. Большая доля рынка.
II. Затем экспертам было предложено проранжировать «сильные стороны» (рис. 1).
В итоге, шесть экспертов проранжировали десять «сильных сторон» следующим образом (табл. 1).
III. Затем была проведена проверка согласованности мнений экспертов с высокой степенью вероятности.
Проверка мнений экспертов на согласованность на основе расчета коэффициента конкордации (1) и критерия Пир-

сона Хи-квадрат (2) дала положительные результаты с вероятностью большей, чем 95 %.
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где
m — количество экспертов,
n — количество критериев, по которым проводилась экспертиза
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Уважаемый эксперт! 
С целью анализа конкурентоспособности пассажирских перевозок в дальнем железнодорожном сообщении в 

Калининградской области и прогнозирования перспектив их развития просим Вас принять участие в экспертном опросе. 
Оцените степень влияния каждой группы представленных факторов на конкурентоспособность Калининградского 
филиала ОАО «Федеральная пассажирская компания». Для этого проранжируйте факторы от 1 до 10. 

1 – данный фактор оказывает наиболее сильное влияние 
10 – данный фактор оказывает самое незначительное влияние 

 
Сильные стороны: 

Безопасность железнодорожных перевозок 1 
Стабильность компании на рынке, долголетняя история существования компании 3 
Относительная устойчивость к кризисным явлениям (например, по сравнению с авиакомпаниями) 2 
Точность графика движения  5 
Применение скидок, дифференцированных тарифов 8 
Использование разных каналов для продажи железнодорожных билетов (помимо касс, это Интернет, платежные 
терминалы QIWI) 6 

Наличие различных типов вагонов и поездов с различным уровнем сервиса 4 
Предоставление дополнительных услуг в поездах 7 
Внедрение информационных систем, позволяющих обрабатывать большие объемы данных 9 
Большая доля рынка 10 
 

Рис. 1. Фрагмент анкеты для опроса эксперта по методу «ранжирования альтернатив»  
(Пример: «сильные стороны»)

Таблица 1. Сводные результаты опроса экспертов (сильные стороны)
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Таким образом, на основе согласованного экспертного мнения можно выделить, например, пять важнейших сильных 
сторон Калининградского филиала ОАО «Федеральная пассажирская компания»:

1. Безопасность железнодорожных перевозок.
2. Стабильность компании на рынке, долголетняя история существования компании.
3. Точность графика движения.
4. Относительная устойчивость к кризисным явлениям (например, по сравнению с авиакомпаниями).
5. Применение скидок, дифференцированных тарифов.
Аналогичным образом, были выделены наиболее важные «возможности», «угрозы» и «слабые стороны» Кали-

нинградского филиала ОАО «Федеральная пассажирская компания». Число наиболее важных факторов, отбираемых 
в итоговую SWOT-матрицу определяется самим исследователем. Результаты SWOT-анализа маркетинговой среды 
Калининградского филиала ОАО «Федеральная пассажирская компания» (итоговая SWOT-матрица) представлены 
в табл. 2−3:

Таблица 2. Результаты SWOT-анализа среды Калининградского филиала  
ОАО «Федеральная пассажирская компания» (возможности и угрозы)

O-возможности Т-угрозы
1. Развитие туризма в Калининградской области.
2. Выгодное месторасположение, близость к европей-
ским странам.
3. Развитие скоростных железнодорожных маги-
стралей.
4. Развитие сопутствующего бизнеса, предоставление 
дополнительных сервисных услуг.
5. Увеличение пассажиропотока в связи с улучше-
нием имиджа Калининградского региона, например 
в связи с предстоящим Чемпионатом Мира по футболу 
в 2018 г.

1. Угроза ценовой конкуренции со стороны других видов 
транспорта (воздушного, водного, автомобильного)
2. Переход пассажиров к конкурентам (авиакомпаниям) 
из-за неудобств, связанных с эксклавностью региона (пе-
ресечение границ, наличие загранпаспорта длительность 
поездки)
3. Низкая рентабельность пассажирских перевозок может 
привести к потере финансовой устойчивости в случае со-
кращения государственной поддержки.
4. Как следствие роста цен на билеты, вызванного объек-
тивными причинами, возможно сокращение мобильности 
пассажиров — жителей Калининградской области.
5. Зависимость от политики Литовской Республики, по тер-
ритории которой, осуществляется большинство маршрутов 
из Калининградской области в Россию

Полученные результаты дают важную информацию и возможность исследователю подготовить систему маркетин-
говых мероприятий, направленную на преодоление угроз, устранение слабых сторон, укрепление сильных сторон и раз-
витие возможностей Калининградского филиала ОАО «Федеральная пассажирская компания».

Таблица 3. Результаты SWOT-анализа среды Калининградского филиала  
ОАО «Федеральная пассажирская компания» (сильные и слабые стороны)

S-сильные стороны W-слабые стороны
1. Безопасность железнодорожных пере-
возок.
2. Стабильность компании на рынке, долго-
летняя история существования компании.
3. Точность графика движения.
4. Относительная устойчивость к кризисным 
явлениям (например, по сравнению с авиа-
компаниями).
5. Применение скидок, дифференциро-
ванных тарифов.

1. Высокие издержки, низкая рентабельность пассажирских пере-
возок, в том числе за счет политики Литовской Республики, по терри-
тории которой, осуществляется большинство маршрутов из Калинин-
градской области в Россию.
2. Старение подвижного состава.
3. Длительность поездок, в том числе за счет пересечения двух 
границ (прохождения таможенного и пограничного контроля).
4. Недостаточный уровень комфортабельности подвижного состава.
5. Недостаточный уровень оснащенности подвижного состава совре-
менными технологиями (Интернет, телефон и т. д.)
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В заключении отметим, что полученные результаты представляют собой субъективную, но согласованную с веро-
ятностью 95 % оценку мнений шести отобранных нами экспертов. Можно повысить качество экспертизы: во-первых, 
за счет привлечения экспертов с более высоким показателем весомости высказываний по проблеме; во-вторых, за счет 
привлечения большего числа экспертов; в-третьих, за счет уточнения формулировок самих факторов и др. Нужно по-
нимать, что несмотря на недостатки экспертных оценок, полученные по вышеизложенной методике результаты SWOT-
анализа всегда будут более значимы, нежели мнение одного специалиста…
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Развитие союзнических отношений Республики Бе-
ларусь с Российской Федерацией обусловлены гео-

графической и культурно-исторической близостью этих 
стран и народов, взаимодополняемостью экономик, тес-
ными кооперационными связями белорусских и россий-
ских кампаний.

Начало интеграции Российской Федерации и Респуб-
лики Беларусь относится ко 2 апреля 1996 года. В этот 
день главы двух государств подписали Договор об образо-
вании Сообщества Беларуси и России.

8 декабря 1999 года был подписан договор о создании 
Союзного государства. Согласно этому договору были со-
зданы органы власти и бюджет для союзного государства, 
что способствовало развитию не только экономических 
отношений между странами, но и развитию других сфер 
сотрудничества.

Российские и белорусские ученые видят необходимость 
интеграции в том, что она создает предпосылки для раз-
вития эффективности и конкурентоспособности экономик, 
без чего невозможно выживание в современных условиях, 
а также означает переход стран к качественно новому 
этапу развития, что способствует раскрытию их внутрен-
него потенциала.

Возможность интеграционных процессов обуслов-
лена в основном стремлением государственных и регио-
нальных органов власти к сотрудничеству. К основным 
предпосылкам интеграции регионов России и Беларуси 
следует отнести:

1) Исторические, а именно наличие общей истории, 
длительного опыта социокультурной, политической и эко-
номической интеграции;

2) Географические — географическая близость госу-
дарств и сотрудничество приграничных регионов;

3) Экономические — связь экономик, взаимосвязи 
предприятий и отраслей хозяйства;

4) Инфраструктурные — развитая транспортная си-
стема между государствами;

5) Социальные — взаимосвязь в культуре, науке и об-
разовании.

Основными ориентирами интеграции сотрудничающих 
регионов являются:

— взаимное экономическое развитие государств;
— создание и развитие экономической системы, ко-

торая будет успешно конкурировать с другими регионами;
— создание «единого пространства», в первую оче-

редь социального, а в итоге — экономического;
— обеспечение единой нормативно-правовой базы, 

учитывающей деятельность сотрудничающих регионов;
— создание общей системы безопасности [3, c. 115].
Интеграционные процессы Беларуси и России форми-

руются на основе общности политических, экономических 
и культурных факторов.

В рамках Союзного государства России и Беларуси 
действует Таможенный комитет Союзного государства, 
основными направлениями которого является унифи-
кация таможенного законодательства в условиях отсут-
ствия таможенного контроля на российско-белорусской 
границе в отношении товаров, происходящих из Россий-
ской Федерации или из Республики Беларуси, обеспе-
чение эффективного таможенного контроля в отношении 
товаров из третьих стран [4].

За последние годы сотрудничество между городами 
и районами Беларуси и России значительно расшири-
лись, что создает реальную основу для интеграции. Меж-
региональное сотрудничество подразумевает налаживание 
прямых связей между субъектами хозяйствования, органи-
зацию взаимной торговли, производственное коопериро-
вание, оказание транспортных услуг и услуг строительства.

Договорно-правовая база двухстороннего сотрудни-
чества Беларуси с Россией, а также с российскими ре-
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гионами включает около 200 договоров, соглашений 
и протоколов, которые направлены на дальнейшее 
развитие отношений между двумя странами. В ос-
новном данные соглашения носят экономический ха-
рактер: наращивание объемов взаимных поставок то-
варов, расширение товаропроводящей сети, укрепление 
производственной кооперации, создание сборочных про-
изводств [2, с. 13−14].

На сегодняшний день важное место в интеграционных 
процессах занимают приграничные регионы. Для более 
эффективного трансграничного сотрудничества между ре-
гионами важно определить приоритеты сотрудничества, 
учитывая их специализацию.

Для областей Республики Беларусь основными парт-
нерами являются регионы России. При осуществлении 
внешнеэкономической деятельности белорусскими ре-
гиональными органами власти ставится важная цель — 
создание благоприятных условий для продвижения бе-
лорусских товаров и услуг на международный рынок. 
В современных условиях для решения поставленной 
цели необходимо постепенно решаются следующие за-
дачи:

— создание приграничного рынка труда для осущест-
вления внешнеторговой деятельности, а также для сокра-
щения миграции населения в приграничных зонах;

— совершенствование информационного обеспечения 
осуществления экспортно-импортных операций между 
сотрудничающими регионами, что в последующем по-
зволит создать информационный массив для оценки взаи-
модействия регионов;

— принятие мер, способствующих осуществлению 
внешнеторговых мероприятий, а также создание условий 
безопасности на границах сотрудничающих регионов;

— равноправное и рациональное использование при-
родных ресурсов регионов;

— создание и использование социальной и производ-
ственной региональной инфраструктуры;

— создание благоприятных условий для осуществления 
внешнеторговой деятельности в приграничных регионах;

— укрепление доверия между регионами, развивая 
культурные связи регионов.

Каждый регион имеет свою специализацию, которая 
определяет те виды производства, на которых он концен-
трируется, что в дальнейшем позволяет ему удовлетворять 
потребности как других регионов страны, так и участво-
вать с мировой торговле. Отрасли специализации выде-
ляют регион в территориальном разделении труда, то есть 
регион производит ту продукцию, производство которой 
дешевле и более предпочтительные условия в сравнении 
с другими регионами страны.

Рассмотрим специализацию одного из регионов Респуб-
лики Беларусь — Гродненская область. Для количествен-
ного определения уровня специализации исследуемого 
Гродненского региона были расчитаны такие показатели, 
как коэффициент локализации, коэффициент уровня раз-
вития отрасли в регионе, коэффициент душевого производ-
ства и показатель специализации региона (таблица 1).

Результаты расчетов по определению конкуренто-
способных отраслей Гродненской области представлены 
в таблице 2.

Таблица 1. Показатели определения конкурентоспособных отраслей регионов

№ п / п Показатель Формула расчета Сущность показателя
1 Коэффициент локали-

зации
Определяется степень сконцентрирован-
ности выбранной отрасли в изучаемом ре-
гионе (Кл>1) 

2 Коэффициент уровня 
развития отрасли в ре-
гионе

Определяется производство данной от-
расли в регионе (Ку>1, т. е. данной от-
раслью производится больше, чем необхо-
димо региону) 

3 Коэффициент душевого 
производства

Определяется производство на душу на-
селения данной отрасли в регионе в срав-
нении с производством отрасли в стране 
(Кд>1, т. е. производство данной отрасли 
региона больше, чем по стране) 

4 Показатель специали-
зации региона

Определяется удельный вес региона 
в стране данной отрасли по отношению 
к удельному весу региона в стране по всей 
отрасли промышленности (Су>1) 

где Ор — отрасль региона;
Ос — отрасль страны;
Пр — все промышленное производство региона;
Пс — все промышленное производство страны;
Нр — численность населения региона;

Нс — численность населения страны;
Уо — удельный вес региона в стране по данной от-

расли;
Ур — удельный вес региона в стране по всей отрасли 

промышленности.
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Таблица 2. Результаты расчетов определения конкурентоспособных отраслей Гродненской области

№  
п / п

Показатель
Отрасли

Пищевая
Химиче-

ская
Лесн.  

и деревообр.
Машиностр. Текстильная

1 Коэффициент локализации 1,302 3,335 5,968 0,272 3,237
2 Коэффициент уровня развития 

 отрасли в регионе
1,578 1,202 1,684 1,305 2,560

3 Коэффициент душевого производства 0,563 1,459 2,596 0,118 1,408
4 Показатель специализации региона 1,313 3,395 6,036 0,27 3,292

Проведенные расчеты показывают, что все представ-
ленные отрасли Гродненского региона конкурентоспо-
собны, но в наибольшей степени это химическая, лесная 
и деревообрабатывающая и текстильная отрасли. Следо-
вательно, развитие данных отраслей позволит Гроднен-
ской области повысить внешнеторговый оборот и расши-
рить внешнеторговые связи.

Приграничные регионы заинтересованы в решении во-
просов развития и расширения торгово-экономических 

связей, решении таможенных вопросов, обеспечении не-
обходимого режима пересечения государственной границы. 
В рамках приграничья имеется хорошая возможность ре-
шать вопросы эффективного использования природных 
ресурсов, налаживания экологически чистого сельскохо-
зяйственного производства, организации совместных пред-
приятий пищевой промышленности, улучшения транс-
портного сообщения, модернизации средств коммуникаций 
и других объектов приграничного хозяйства.
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Перспективы развития регионального туризма
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В статье рассмотрены проблемы, перспективы и основные мероприятия развития регионального ту-
ризма в рамках утвержденной Государственной программы социально-экономического развития Калинин-
градской области до 2020 года.

Ключевые слова: туризм, стратегия развития, всемирная торговая организация (ВТО), перспективы 
регионального развития.

Государственной программой РФ социально-эко-
номического развития Калининградской области 

до 2020 года, утвержденной Постановлением правитель-
ства РФ от 27 марта 2013 г. № 461-р, к числу приори-
тетных секторов экономики отнесен туристско-рекреа-
ционный комплекс с учетом общего роста туристического 

рынка в макрорегионе. Согласно указанной Госпрограмме 
область нацелена на превращение в мощный центр рос-
сийского и европейского развития и выхода на европей-
ский уровень жизни населения при сохранении россий-
ской духовности и самобытности, что означает, в том 
числе, развитие единого рынка труда и капитала, опорной 
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транспортной и энергетической сети, высокотехноло-
гичных производств, развитие сферы социальных услуг, 
интенсификация российских и международных меро-
приятий и гуманитарных контактов, развитие туризма. 
Все это невозможно без кардинальной трансформацию 
экономической структуры области, создания современной 
урбанистической и культурной среды, обеспечивающей 
качество жизни и привлечение инвестиций.

Туризм — не только крупнейшая, но и наиболее бы-
стро развивающаяся отрасль мирового хозяйства, темпы 
ее роста почти в два раза превосходили темпы роста 
других областей экономики. На его долю приходиться 
от 9 до 13 % мирового валового национального про-
дукта, 15 % мировых потребительских расходов. Число 
туристских поездок во всем мире около к 1,035 млрд. че-
ловек (по прогнозам Всемирной туристской органи-
зации к 2020 г. всего путешествующих в мире будет 1,6 
млрд. человек. Для сравнения: в 1997 г. путешествовало 
612 млн. человек) [6]. По данным ВТО и МВФ, туризм 
с 1998 г. вышел на первое место в мировом экспорте то-
варов и услуг (532 млрд. долл. США или 7,9 % от общего 
их объема), обогнав автомобильную промышленность 
(7,8 %), производство химических продуктов (7,5 %), 
продуктов питания (6,6 %) [6]. Поэтому одной из приори-
тетных задач Федеральной целевой программы «Развитие 
туризма в Российской Федерации» (ред. от 17.11.2000 г.) 
является становление в России современного высококва-
лифицированного и конкурентоспособного туристского 
комплекса.

Индустрия туризма располагает огромной матери-
альной базой, обеспечивает занятость и взаимодействует 
почти со всеми отраслями регионального хозяйства, 
а также способствует росту международного и межрегио-
нального сотрудничества. Туристское обслуживание удо-
влетворяет целый комплекс разнообразных потребно-
стей: перевозки, питание, проживание, познавательные 
экскурсии, спортивные, культурные и развлекательные 
мероприятия, что содействует развитию сопутствующих 
отраслей, таких как: транспорт, связь, информационные 
технологии, строительство, различные сферы услуг, обра-
зование, способствует созданию инфраструктуры, приве-
дению в порядок существующих исторических и оздорови-
тельных объектов и росту налоговых поступлений.

В экономике Калининградской области туризм также 
занимает важное место, что связано как с объектив-
ными причинами (природные, геополитические и куль-

турно-исторические предпосылки), так и с усилиями фе-
деральных и региональных властей. Калининградская 
область сегодня представляет интересы российского ту-
ризма на Балтике. С этой целью на территории области 
реализуется целевая программа «Развитие Калинин-
градской области как туристического центра на 2007–
2014 годы». В 2013 году Калининградскую область по-
сетили 550 тыс. туристов, что на 50 тыс. человек больше 
показателя 2012 года (в 2011 г — 450 тыс. туристов). 
Благодаря местному приграничному передвижению по-
сещение региона увеличилось с 2,5 млн до 6,2 млн че-
ловек. Увеличение туристического потока в регион в по-
следние года составляет в среднем 10−15 % в год. И, 
конечно же, это свидетельствует об «устойчивой поло-
жительной динамике посещаемости региона туристами» 
(таблица 1) [4].

88 % туристов, посетивших регион в прошлом году, 
являются россиянами, оставшиеся 12 % — в основном 
из стран СНГ и Евросоюза. Более 50 % из иностранных 
туристов составляют жители Германии. Что касается рос-
сийских туристов, то самый серьезный приток наблюда-
ется из Москвы и Санкт-Петербурга — 27,9 % и 22,7 % 
соответственно. Значительная часть туристов прибывает 
также из Центрального (13,3 % — в основном из Воро-
нежа, Смоленска, Московской области, Твери) и При-
волжского федеральных округов (10,4 % — Ижевск, Ка-
зань, Киров, Самара, Пенза, Ульяновск). Российские 
туристы склонны приезжать в Калининград чаще одного 
раза, срок их пребывания в Калининграде в среднем со-
ставляет 6−7 суток [3, 4].

В 2013 году спада по въездному туризму не наблюда-
лось. Один вид туризма замещался другим. И, например, 
деловой туризм превысил показатели 2012 года.

Если выделять отдельные группы туристов, приез-
жающих в Калининградскую область, то на сегодняшний 
день можно выделить четыре основные целевые группы:

 — Туристы — россияне, приезжающие в регион 
на отдых и, как правило, пользующиеся пакетом экскур-
сионных услуг (совмещение рекреационно-оздоровитель-
ного и культурно-познавательного туризма) дает 78 % об-
щего российского турпотока);

 — Туристы — иностранцы, с общей долей туристов 
из Германии более 50 %, приезжающие в большинстве 
(70 %) с культурно-познавательными целями в составе 
туристических групп совершающих путешествие по со-
вмещенному европейскому маршруту;

Таблица 1. Основные показатели развития сферы туризма в Калининградской области

Показатели 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Количество туристов, посещающих Калининградскую 
область, тыс. человек, в том числе:

397,0 520,0 390,0 420,0 450,0
500,0

550,0

иностранные туристы 55,58 72,8 78,0 52,9 55,5 58,0 -
российские туристы 341,4 447,2 312,0 367,1 394,5 442,0 -
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 — Бизнес — туристы с незначительной разницей 
в долях в общем турпотоке: иностранцы — 18 %, рос-
сияне — 22 %.

 — Внутренние туристы.
Выделенные целевые группы туристов посещают Ка-

лининградскую область с разными целями. Российские ту-
ристы, рассматривают Калининградскую область, прежде 
всего, как регион лечебно-оздоровительного туризма, ко-
торый сочетается с богатым культурным потенциалом. 
Активно развивается деловой туризм и конгресс-туризм. 
В структуре въездного иностранного туризма преобладает 
культурно-познавательный и деловой туризм.

Целевая группа внутренние туристы предпочитают 
пассивный и лечебно-оздоровительный отдых в Примор-
ской зоне Калининградской области, а также на пляжах 
рек и озер региона. Растет доля инсентив-туризма. Пред-
приятия внутренних районов региона направляют своих 
сотрудников на профессиональное переобучение, курсы 
повышения квалификации, конференции в областной 
центр. Экологический туризм связан, прежде всего, 
с посещением Куршской косы и Виштынецкого озера. 
Для трансграничного туризма характерна высокая со-
ставляющая краткосрочных туров — 3 ночевки. Такая 
ориентация спроса формирует туристское предложение 
в рамках культурно-познавательного и бизнес — туризма.

Объемы потребления российскими туристами 
в 2012 году туруслуг составил 464,1 млн долл., ино-
странцев — 26,1 млн. долл. В 2011 году иностранцы по-
тратили в регионе 25 млн, российские граждане — 414,4 
млн долл. [3,4].

К сожалению, обладая колоссальным туристическим 
потенциалом, количество туристов, приезжающих в об-
ласть, никак ему не соответствует. Калининград прини-
мает пока меньше туристов, чем наши европейские со-
седи — Польша, Литва и Латвия. Так в 2012 г. Литву 
посетили почти 5,1 млн. человек, что на 13 % больше по-
казателя 2012 года, из них туристы из Беларуси (19 %), 
России (15 %), Польши (12 %), Латвии (10 %), Германии 
(9 %) [8]. Однако по более свежим данным Росстата за 9 
месяцев 2013 г. Литву посетило на 71 % меньше тури-
стов из России, чем за аналогичный период 2012 г., при-
чина — визовые проблемы, тем не менее, все же Литва 
демонстрирует солидный рост (+11 %) общего количе-
ства въездов в страну — 771 967 россиян в 2013-м против 
694 629 в 2012-м. Латвию в 2013 году посетило 5,8 млн. 
иностранцев, что на 4,5 % больше, чем в 2012 г.), из них 
гости из Литвы (35,2 %), Эстонии (18,3 %), России (9,9 %) 
(рост на 22 % по сравнению с 2012 г.), Швеции (5,9 %), 
Германии (4,6 %) [7]. По данным европейской туристиче-
ской комиссии, сильнее всего по сравнению с 2012 годом 
возрос интерес иностранцев к Латвии и Эстонии.

Поэтому туристско-рекреационный комплекс выделен 
как одно из направлений экономического роста на терри-
тории Калининградской области, поскольку он способен 
задействовать развитие всех сфер экономики и сформи-
ровать целый туристический кластер в регионе. Тури-

стический кластер включает в себя отели и рестораны, 
развлекательные и спортивные центры, музеи, сельские 
усадьбы, торговые центры, производителей сувениров, 
транспортные компании и аэропорты, образовательные 
учреждения, экскурсоводов и т. д. Даже традиционные 
производственные компании (например, пивоварни) 
могут проводить у себя экскурсии и, следовательно, стать 
частью кластера (рис. 1) [5].

Сосредоточение в рамках одной ограниченной терри-
тории взаимосвязанных предприятий и организаций, за-
нимающихся разработкой, производством, продвижением 
и продажей туристического продукта, а также деятельно-
стью, смежной с туризмом и рекреационными услугами 
и есть туристический кластер, формирование которого 
также происходит и в Калининградской области. Цель со-
здания туристического кластера:

 — повысить конкурентоспособность территории на ту-
ристическом рынке;

 — увеличить туристический поток в регион;
 — увеличить объем инвестиций в сферу туризма.
 — Что возможно достичь с помощью:
 — улучшения взаимодействия между участниками ту-

ристической отрасли;
 — повышение эффективности работы предприятий 

и организаций, входящих в кластер;
 — развитие существующих и создание новых направ-

лений туризма;
 — внедрения инновационных технологий.

Формирование туристического (или туристско-рекреа-
ционного) кластера фактически определяет позициониро-
вание территории и влияет на формирование имиджа ре-
гиона.

Приоритетные направления развития туристско-ре-
креационного комплекса вытекают из задач социально-
экономического развития Калининградской области в со-
ставе Северо-Западного федерального округа, а также 
из приоритетных направлений развития науки, техно-
логий и техники [5].

Перспективы рекреационного развития области свя-
заны с решением следующих вопросов:

1. Изменением подходов к рекреационному планиро-
ванию территории: создание сети рекреационных парков, 
формирование локальных туристских центров в малых ис-
торических городах.

2. Увеличением ресторанно-гостиничного фонда 
за счет развития малых предприятий: постоялых дворов, 
трак тиров, охотничьих домиков.

3. Повышением качества услуг в действующих учре-
ждениях отдыха.

4. Внедрением нетрадиционных форм отдыха: «живых» 
тевтонских замков и этнографических деревень, паломни-
чества, туристских автокараванов и пр.

5. Общерегиональным рекреационным обустройством 
дорожной инфраструктуры.

6. Улучшением состояния пляжей, их обустройство 
для нужд туристов.
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7. Созданием нормативных актов, позволяющих 
успешному и выгодному развитию туризма.

8. Развитием международных связей, их укреплением 
и переходом на новый уровень.

Решив данные задачи, наш регион сможет выйти на ми-
ровой уровень, повысить доходы от туризма, предоставить 
дополнительные рабочие места и в целом поднять эконо-
мические показатели региона.

Для развития туристской отрасли в Калининградской 
области значимыми являются мероприятия по развитию 
транспортной и дорожной инфраструктуры, пунктов про-
пуска, созданию условий для развития индустрии отдыха; 
внедрению новых стандартов качества обслуживания ту-
ристов. Необходимыми мерами поддержки развития от-
расли являются также снятие административных барь-
еров, таких как временная регистрация иностранцев 
в органах Федеральной миграционной службы, упро-
щение визового режима.

Учитывая, что культурное наследие Калининградской 
области тесно связано с наследием Польши, Германии 
и Литвы, необходимо рассмотрение возможности разра-
ботки международных программ сохранения культурного 
наследия Балтийского региона.

С учетом приоритетов развития туристско-рекреа-
ционного комплекса на территории области необходимо 
обеспечить внесение изменений в Лесной и Земельный 
кодексы, направленные на защиту окружающей среды. 
Также необходимо повышение информирования туристов 

о туристско-рекреационном потенциале Калининград-
ской области, ее достопримечательностях, культурном 
и историческом наследии связано с деятельностью экс-
курсоводов, гидов-переводчиков и инструкторов-про-
водников. Согласно действующему законодательству нет 
четких требований, регламентирующих деятельность экс-
курсоводов, гидов-переводчиков и инструкторов-провод-
ников. В связи с этим и с целью повышения качества экс-
курсионного обслуживания туристов необходимо внести 
изменения в закон «Об основах туристской деятельности 
в Российской Федерации», предусматривающий введение 
обязательной аттестации лиц, занятых в данном сегменте 
туристской индустрии.

Главным приоритетом в программе развития регио-
нального туризма на современном этапе является лечеб-
но-оздоровительный и культурно-познавательный туризм, 
а также водный и спортивный туризм. [1, 4].

Также среди проектов, разработка которых уже ведется 
в настоящее время, — строительство парка развлечений 
и семейного отдыха, создание Музея перемещенных цен-
ностей, строительство международного детско-молодеж-
ного культурно-образовательного центра «Балтийский 
Артек», строительство океанариума и другие. На пер-
спективу — развитие туристкой специализации области: 
усиление лечебно-оздоровительного и рекреационного 
направления, медицинского туризма и спа-услуг.

Хорошо привлекает и событийный туризм. В регионе 
очень интересные праздники: День селедки, День длинной 

Рис. 1. Структура туристического кластера
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колбасы, джазовые фестивали, конкур, исторически зна-
чимые даты. Параллельно с этим все более развивается 
деловой туризм. Планируется сделать Калининград цен-
тром проведения конференций, симпозиумов и круглых 
столов [1].

Правительство Калининградской области в настоящий 
момент прорабатывает вопрос расширения проекта ту-
ристско-рекреационной ОЭЗ и на территорию муници-
пального образования «Пионерский городской округ», 
которая представляет собой наиболее развитую часть по-
бережья Балтийского моря в Калининградской области. 
На территории данной ОЭЗ ТРТ предполагается реали-
зация таких крупных проектов как «Янтарный берег: яхт-
клуб и курорт», «Прусская деревня».

Таким образом, чтобы сделать привлекательной Кали-
нинградскую область для потенциальных туристов, необ-
ходимо ликвидировать основные слабые стороны и огра-
ничить влияние сдерживающих факторов на развитие 

туристской индустрии. Значительное влияние на сдержи-
вание развития туризма в Калининградской области ока-
зывает недостаточность информационного обеспечения 
и информационной поддержки, отсутствие четкого имиджа 
региона в СМИ в России и за рубежом, что требует про-
ведения активной рекламной кампании, использования 
новых информационных технологий, объединения усилий 
областной администрации и туристских объединений 
по продвижению рекламного продукта на наиболее пер-
спективные рынки, улучшения стандартов информацион-
ного обеспечения. Развитию туризма способствует нала-
живание тесного сотрудничества на макрорегиональном 
и межрегиональном уровнях.

В итоге сбалансированное или устойчивое развитие 
туризма сможет способствовать экономической, соци-
альной и экологической устойчивости регионального раз-
вития, что выводит туристскую отрасль в одну из важ-
нейших отраслей специализации регионального хозяйства.
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Развитие предприятия малого бизнеса с использованием маркетинга 
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В последние годы наметилась позитивная тенденция 
развития малого бизнеса в сфере бытовых услуг на-

селению. При этом малые предприятия сталкиваются 
с жесткой конкуренцией в этой сфере. В условиях огра-
ниченных финансовых ресурсов и отсутствия возмож-
ности противостоять ценовой конкуренции маркетинг 
становится наиболее эффективным инструментом в кон-
курентной борьбе. В частности, маркетинг взаимоотно-
шений не требует значительных затрат, характеризуется 
широким набором методов и инструментов, и в его основе 
лежит прямая коммуникация с потребителем и его вовле-
чение в процесс создания ценности, что является осново-
полагающим для сферы услуг.

В Калининградской области в 2012 году доля объема 
оказанных услуг субъектами малого бизнеса составила 
35,6 %, что на 6,7 % больше, чем в 2011 году. Из них 12 % 
составляют услуги, оказанные индивидуальными пред-
принимателями. Наибольшее развитие малое предприни-
мательство получило на рынке туристских услуг (97,4 %) 
и бытовых услуг (94,3 %).

Для исследования калининградского рынка бытовых 
услуг использовались данные из официальных источ-
ников [1,2] и методики, описанные в  [3−4]. В ходе про-

веденного исследования была проанализирована сложив-
шаяся ситуация на рынке бытовых услуг Калининградской 
области, его динамика за 10 лет и сделан прогноз на 2014 г. 
(табл. 1, рис. 1−2).

Было выявлено, что в 2005 г. по сравнению с преды-
дущим годом объем бытовых услуг вырос на 91,29 млн. 
рублей или на 104,94 %, в 2006 г. — 219,78 млн. рублей, 
с 2007 г. по 2013 г. абсолютные показатели продолжили 
положительную динамику и рост в 2012 году (по срав-
нению с 2011 г.) составил 394,98 млн. руб., т. е. цепной 
темп роста составил 110,09 %. В 2013 году по сравнению 
с 2012 годом отмечен наибольший абсолютный прирост — 
601,79 млн. рублей или 113,96 %. За 10 лет с 2004 
по 2013 гг. базисный прирост составил 3063,78 млн. 
рублей в стоимостном измерении или 265,80 % в отно-
сительных показателях. Данные цифры свидетельствуют 
о динамичном развитии сферы бытовых услуг. Средний 
темп роста объема бытовых услуг с 2004 г. по 2013 г. со-
ставил 113 %, а коэффициент прироста 13 %.

Прогноз объема бытовых услуг населению Калинин-
градской области на 2014 год проводился методом ком-
бинированного прогнозирования, описанного в  [4] (рис. 
1−2). Прогнозное значение объема бытовых услуг на-

Таблица 1. Объем бытовых услуг за 2004–2012 г. по Калининградской области, млн. руб.

Показатель 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Объем бытовых услуг 946,4 1189,8 1606,8 2057,9 2633,5 2908,5 3061,3 3400,3 4005,4 4911,6
В сопоставимых ценах 
(к 2013 г.) 

1847,8 1939,1 2158,8 2613,4 3093,7 3440,9 3718,3 3914,8 4309,8 4911,6

Индекс потребительских 
цен на услуги

118,6 139,8 115 119,8 121,3 105,8 108,1 105,5 107 107,6
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селению Калининградской области по методу экспонен-
циального сглаживания составило 4,85 млрд. руб. (4850 
млн. руб.) в 2014 году. Среднеквадратическое отклонение 
при использовании данного метода — 0,024, а точность 
прогноза составляет 97,61 % (рис. 1).

Прогнозное значение на 2014 год, полученное ком-
бинированной методикой (сглаживание скользящими 
средними и экспертные оценки — в форме «Дельфи-
процедуры»), составило 4303,8 млн. рублей. В част-
ности, по методу сглаживания скользящими средними — 
4,37875 млрд. руб. Значения, представленные девятью 
экспертами, попали в диапазоне от 4043 до 4876 млн. 
рублей. Среднее значение, которое является прогнозным, 
составляет Среднее квадратическое отклонение соста-
вило 252 млн. руб. Мнение экспертов согласованно (ко-

эффициент вариации прогнозных экспертных оценок со-
ставил 6 %).

Для получения комбинированного прогноза, экспер-
тами были присвоены веса для каждого вида прогноза. 
Значению прогноза методом экспоненциального сглажи-
вания присвоен коэффициент 0,6, а полученному ком-
бинированной методикой −0,4. Исходя из полученных 
данных объем рынка бытовых в 2014 году составит:

0,6 × 4850  + 0,4 × 4303,8 = 4631,52 млн. рублей
Как следует из проведенного расчета, объем бытовых 

услуг населению в 2014 году снизится, по сравнению 
с 2013, но незначительно, что не позволяет рассчитывать 
на позитивную динамику спроса на бытовые услуги в Ка-
лининградской области. Рост объема платных услуг за-
висит от уровня жизни населения в целом и покупатель-

Рис. 2. Прогноз на 2014 г. объема бытовых услуг Калининградской области комбинированной методикой 
(сглаживание скользящими средними и экспертные оценки), млн. руб.

Рис. 1. Прогноз на 2014 г. объема бытовых услуг Калининградской области методом экспоненциального 
сглаживания, млрд. руб. (коэффициент сглаживания 0,9)
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ской способности, которая определяется соотношением 
величины прожиточного минимума и среднедушевого де-
нежного дохода населения, а на это, в связи с объектив-
ными макро-причинами, рассчитывать не приходится. Раз-
витие рынка платных услуг определяется долей оплаты 
их в потребительских расходах населения. В 2012 г. доля 
этих услуг в расходах составила 21,2 %. Негативными фак-
торами, оказывающими влияние на ограничение роста 
объемов предоставляемых услуг населению в 2013 году, 
явились: недостаточный платежеспособный спрос насе-
ления Калининградской области, недостаток собственных 
оборотных средств малых предприятий отрасли, высокий 
уровень налогов, высокая арендная плата и др.

Малые предприятия активнее всего сталкиваются 
с проблемами ограниченного количества оборотных 
средств. Данный фактор затрудняет использование марке-
тинга данными предприятиями. Однако, применения кон-
цепции маркетинга взаимоотношений реально для малых 
предприятий. Рассмотрим положительные и отрица-
тельные аспекты применения данной концепции для пред-
приятий малого бизнеса (табл. 2).

Концепция маркетинга взаимоотношений может быть 
реализована широким набором методов и инструментов 
(табл. 3), комбинируя которые можно достичь постав-
ленных фирмой целей используя, экономичный вариант 
бюджетирования.

Таким образом, можно сделать следующие основные 
выводы:

 — рынок бытовых услуг Калининградской области об-
ладает высоким уровнем конкуренции;

 — в этой сфере большую долю занимают предприятия 
малого бизнеса;

 — ограниченное количество оборотных средств сдер-
живает применение маркетинга на предприятиях малого 
бизнеса;

 — применение концепции маркетинга взаимоотно-
шений имеет ряд преимуществ, именно, для малых пред-
приятий. Кроме того, широкий спектр методов, моделей 
и инструментов позволяет реализовывать данную кон-
цепцию на предприятиях с разными маркетинговыми 
бюджетами.

Дальнейшее исследование будет направлено 
на практическую реализацию концепции маркетинга 
взаимоотношений, как доступного инструмента повы-
шения конкурентоспособности и развития малого биз-
неса, на примере конкретного малого предприятия 
по пошиву одежды и предоставлению услуг населению 
в этой сфере. Прогноз эффективности предложений 
по внедрению маркетинга взаимоотношений будет про-
веден на основе разработанной автором трехуровневой 
системы сбалансированных показателей по методике, 
изложенной в  [5].

Таблица 2. Аспекты применения концепции маркетинга взаимоотношений  
на предприятиях малого бизнеса сферы услуг

Положительные Отрицательные
1. Наличие постоянных клиентов
2. Наличие базы клиентов (квитанции строгой отчетности, тетрадь учета выполненных 
работа)
3. Постоянный непосредственный контакт с потребителем
4. Вовлеченность потребителя в формирование услуги
5. Небольшой штат персонала (облегчает процесс донесения сути концепции и об-
учения персонала)
6. Наличие в концепции малобюджетных инструментов (реферальный маркетинг и др.)
7. Меньшие затраты при установке и обслуживании программного и информационного 
обеспечения

1. Отсутствие штатных марке-
тологов
2. Возможные крупные за-
траты на проведение иссле-
дований и реализацию от-
дельных инструментов
3. Затраты на создание ин-
формационной базы

Таблица 3. Методы, модели и инструменты маркетинга взаимоотношений

Методы Модели Инструменты
1. Корреляционно-регрессионный 
анализ
2. Группа матричных методов
3. Дескриптивные статистики
4. Анализ временных рядов

1. 11 С
2. 7 Р
3. 6 рынков
4. Жизненного цикла взаимоот-
ношений с клиентами
5. 30 R

1. Реферальный маркетинг
2. Краудсортинг
3. Программы лояльности
4. CRM-системы
5. Тайный покупатель
6. SMM
7. Анализ жалоб и предложений
8. Event-маркетинг
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Социальная реклама как инструмент популяризации зоопарка  
с целью повышения общего уровня культуры

Воловик Людмила Алексеевна, кандидат экономических наук, доцент; 
Бабушкин Александр Александрович, студент

Балтийский федеральный университет им. И. Канта (г. Калининград)

В статье представлены результаты проведенного исследования эффективности социальной рекламы 
зоопарка как инструмента повышения уровня культуры и просвещения населения. Для оценки социальной ре-
кламы использована адаптированная методика профессора Лебедева.

В современном мире все более важное значение 
имеет деятельность, связанная с социальными и на-

циональными ценностями в обществе, постановка и до-
стижение общественно значимых целей, привлечение 
внимания к социальным проблемам. Общеизвестно, 
что эффективным инструментом информационного воз-
действия на человека является социальная реклама, 
которая призвана менять отношение людей к опре-
деленным социальным проблемам, а в дальнейшей пер-
спективе способна формировать новые социальные цен-
ности. Общественная (социальная) реклама передает 
сообщение, пропагандирующее какое-либо позитивное 
явление.

В данной статье нами рассматривается социальная 
реклама как инструмент, который может использо-
ваться для повышения известности Калининградского 
зоопарка и улучшения условий содержания обитающих 
в нём животных и для изменение поведенческой модели 
калининградцев и гостей города по отношению к жи-
вотным.

Калининградский зоопарк — один из самых больших 
и старых зоопарков современной России. Зоопарк был 
основан в 1896 году Германом Клаассом, немецким пред-
принимателем, а в 1945 году достался Калининграду, 
после капитуляции немецких войск. В его коллекции, за-
нимающей площадь в 16,5 га, представлены 276 видов жи-
вотных, численность живых экспонатов составляет около 
3454 особей (по состоянию на апрель 2013 г.). Калинин-
градский зоопарк, как и многие другие зоопарки, явля-

ется уникальным научным и культурно-просветительным 
учреждением, в котором содержатся животные местной 
фауны и экзотические животные из разных уголков Земли. 
Миссия зоопарка — это духовное воспитание и просве-
щение населения, особенно подрастающего поколения, 
повышение общего уровня культуры жителей района, со-
хранение генофонда различных видов животных, привитие 
вкуса прекрасного. Это достигается при надлежащем со-
держании животных и соответствующем поведении посе-
тителей.

Зоопарк пробуждает интерес к миру живой природы, 
развивает в людях ответственность за сохранение этого 
мира. Роль зоопарков, как мест общения человека с жи-
вотными, в экологическом просвещении населения чрез-
вычайно важна, поскольку из всего мира живой природы 
наиболее эмоционально ярко и неравнодушно человек 
воспринимает именно животных. В ситуации индустри-
ального центра такое общение с живой природой имеет 
большую ценность [1]. Калининградский зоопарк пред-
ставляет собой превосходный информационный центр, 
в котором люди могут многое узнать об окружающем 
их живом мире и отдохнуть в этом уникальном уголке го-
рода.

Нами проведено исследование влияния калининград-
ского зоопарка на духовное воспитания населения, изучен 
характер взаимодействия посетителей зоопарка с живот-
ными во время посещения зоопарка, в том числе во время 
экологических мероприятий, проводимых зоопарком: экс-
курсий, праздников, конкурсов, и т. д.
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Для выявления проблем калининградского зоопарка 
нами были использованы такие методы исследования, 
как анализ вторичных данных (публикации, научные 
статьи, рекламные средства), наблюдение (при непо-
средственном посещении зоопарка) и фиксирование 
проблем, и различные формы опроса посетителей зоо-
парка. Опрос (анкетирование, онлайн-опросы) был ис-
пользован для изучения мнений, знаний и отношений 
посетителей к зоопарку, как к источнику культуры. 
Для проведения опроса была разработана специальная 
анкета, включающая вопросы относительно проблем, 
которые, по мнению посетителей, нужно решить зоо-
парку [4,5]. Респонденты были опрошены как посред-
ством интернет — ресурсов, так и вербально — комму-
никативным методом.

Методы наблюдения и опросы проводились периоди-
чески в течение длительного периода, в 2013–2014 г. Ре-
спондентами были посетители разных возрастов, включая 
детей, от 6-ти до более 60-ти лет, и представители всех 
социальных классов. Опросы проводились, как пра-
вило, по выходным, при этом каждый раз опрашивалось 
в среднем 100 человек. Важным критериями отбора ре-
спондентов являлись посещение зоопарка, небезраз-
личное отношение к животным, адекватность и ответ-
ственное отношение к опросу.

Соединив полученные первичные данные с информа-
цией из вторичных источников, а так же лично убедив-
шись в существовании и актуальности выявленных про-
блем, мы выбрали из большого перечня те наиболее 
насущные и важные, по нашему мнению, вопросы, ко-
торые могут быть решены с помощью социальной ре-
кламы. К таким проблемам нами были отнесены: курение 
посетителей в зоопарке, кормление животных посетите-
лями, беспокойство и раздражение животных посетите-
лями зоопарка.

Успех рекламной компании зависит от правильного 
выбора средства (канала) передачи сообщения. Нами 
было учтено, что канал передачи может способствовать 
как успеху кампании, так и свести «на нет» все усилия 
создателей рекламы, затративших на неё весь бюджет 
компании. Ввиду особенностей социальной рекламы 
для зоопарка нами был выбран вариант наружной ре-
кламы, которая обладает такими критериями, как геогра-
фическая избирательность, действие 24 часа в сутки, со-
четание в себе текста и цвета, низкие затраты, хорошая 
избирательность аудитории, а также мгновенный и долго-
срочный эффект воздействия. Заказчиком рекламы явля-
ется зоопарк.

В качестве дополнительных источников финансиро-
вания нами были предложены, по результатам иссле-
дования, денежные средства от размещения рекламы 
в зоопарке детских магазинов и туристических объектов, 
размещение коммерческой рекламы на билетах и флаерах 
зоопарка, создание сувенирных лавок, сдача в аренду кон-
ференц-зала площадей, а также организация выставок 
животных, проведение концертов.

Для максимального воздействия рекламы нами ис-
пользованы следующие приёмы:

 — конкретность и образность ключевых слов, т. е. ис-
пользование слов, смысл которых конкретен и содер-
жание которых легко себе мысленно представить;

 — употребление частиц «НЕ», «НЕТ» как устояв-
шихся стереотипов, связанных с запретом в нашем обще-
стве, в качестве фактора, запрещающего кормить, курить, 
дразнить;

 — использование мимики и жестикуляции, так 
как этот приём воспринимается как эмоциональная во-
влечённость, что в большинстве случаев способствует 
формированию положительного отношения и доверия;

 — юмор, наличие которого способствует запоминанию 
и доброму отношению к рекламе;

 — устоявшиеся стереотипы и образы в обществе, 
что является одним из эффективных приёмов воздействия 
на ассоциативную память человека, а ассоциация форми-
рует более сильное отношение к идее рекламы;

 — сочетание различных цветов (психология цвета), 
что является важнейшим средством психологического 
воздействия в рекламе. Выбор цветовых оттенков и цве-
товой гаммы, насыщенность и яркость цветов позволяют 
сосредоточить внимание на наиболее важной составной 
части рекламного обращения;

 — психология формы. В работе была выбрана форма 
круга, у которого серьезный вид, не такой кричащий, 
как у предупреждающего треугольника, но более при-
влекающий взгляд, чем нейтральный прямоугольник. 
Возможно, из-за того, что круги хорошо контрастируют 
с окружающим «угловатым» ландшафтом, они являются 
эффективными идентификационными средствами [2].

Из-за отсутствия чётких критериев определения эф-
фективности наружной рекламы в целом, мы не можем 
быть уверены, что данная реклама эффективна, 
а другая — нет. Также невозможно объективно зафикси-
ровать не только направление взгляда, но и поворот го-
ловы сотен посетителей зоопарка. Поэтому в нашей ра-
боте использована методика экспертизы эффективности 
наружной рекламы, созданная коллективом Психоло-
гической ассоциации рекламных исследований (ПАРИ) 
под руководством А. Н. Лебедева [2]. В процессе приме-
нения данной методики измерения осуществлялись на ос-
нове экспертных оценок и с помощью объективных кри-
териев.

Все факторы были оценены экспертами по спе-
циальным таблицам внутри каждой группы факторов 
(табл. 1). В соответствии с результатами, факторам 
были присвоены соответствующие весовые коэффи-
циенты, от 0 до 1. Суммирование полученных значений 
позволяет получить коэффициент психологической эф-
фективности рекламного объекта (щита). В качестве 
экспертов выступили 10 человек, в числе которых трое 
являются сотрудниками Калининградского зоопарка, а 7 
частыми посетителями. За основу бралось средняя не-
взвешенная оценка.



39“Young Scientist”  .  #7.1 (66.1)  .  May 2014 3. Доклады VI Регионального межвузовского учебно-методического семинара 
«Актуальные проблемы развития маркетинга в эксклавном регионе»

Таблица 1. Оценка наружной рекламы по методике профессора Лебедева

Группа
факторов Факторы  эффективности Способ измерения Резуль - 

тат
Содержание 
 рекламного 
 сообщения

1.1. Возможность про-
чтения, понимания, запо-
минания текста (рисунка) 

1. Прочитывает, понимает, и запоминает свыше 90 % экс-
пертов = 1
2. Не прочитывает, не запоминает, свыше 50 % экспертов = 0
3. Другое = 0.5

1

1.2. Характер рекламного 
сообщения

1. Сообщение о личной выгоде = 1
2. Наличие оригинального рекл. сообщения = 0.5
3. Напоминание только о заведении = 0

0,5

1.3 Количество элементов 
рекламного сообщения

1. от 1 до 3 = 1
2. от 4 до 6 = 0,5
3. Свыше 6 = 0

0

Характеристики 
знака (буквы) 

2.1. Отношение вы-
соты знака к его ширине 
в тексте

1. соотношение 1 к 1.5 = 1
2. Иное = 0 0

2.2. Ширина штриха по от-
ношению высоте знака

1. соотношение 1 к 7 − 1 к 8 = 1
2. иное = 0

1

Характеристики 
слова

3.1. Расстояние между 
словами

1. Промежуток составляет 6 штрихов = 1
2. Иной = 2

1

3.2. Расстояние между 
строками

1. Расстояние равно высоте 1 знака = 1
2. Иное = 0,5

0,5

3.3. Соотношение высоты 
слов текста

1. Соотношение высоты слов текста 1 к 1 = 1
2. иное = 0

0

Композици-
онные характе-
ристики текса

4.1. Соотношение раз-
меров эмблемы и текста

1. Размеры эмблемы в 2 (3) раза больше = 1
2. Иное = 0 1

4.2. Горизонтальное 
или вертикальное изобра-
жение букв

1. Горизонтальное =1
2. Вертикальное = 0 1

4.3. Контраст между фи-
гурой и фоном

1. Высокий контраст отмечают 90 % экспертов = 1
2. Низкий контраст отмечают свыше 50 % экспертов = 0,5
3. иной = 0

1

Характеристики 
места распо-

ложения щита 
(таблички) 

5.1. Соотношение просма-
триваемой площади. (на-
сколько его заслоняют) 

1. отношение равно 1 = 1
2. отношение равно 0,75 = 0,5
3. меньше 0,6 = 0

0,5

5.2. Угол установки пло-
скости таблички

1. перпендикулярное = 1
2. иной = 0,5

1

5.3. Высота расположения 
над уровнем земли

1. На уровне здания = 1
2. На уровне земли = 0
3. Иной = 0,5

0,5

«Аудитория» 
щита

6.1. Наличие дороги 1. Большая (главная дорога) = 1
2. узкая дорога = 0,5
3. нет дороги = 0

1

6.2. Количество прохо-
дящих людей в отчётливой 
видимости щита

1. Оживлённый поток = 1
2. Средняя интенсивность = 0,5
3. Другой = 0

0,5

6.3. Работа щита в тёмное 
время суток

1. да = 1
2. нет = 0

1

Характери-
стики щита 

по  принципу 
«фигура-фон»

7.1. Эстетическое соответ-
ствие щита окружающему 
фону

1. соответствует = 1
2. полное несоответствие = 0
3. иное = 0,5

0,5

7.2. Выделяемость щита 
на фоне другой рекламы

1. Высокая выделяемость отмечает свыше 90 % экспертов = 1
2. Низкую выделяемость отмечает свыше 50 % = 0
3. иное = 0,5

1

7.3 Выделяемость щита 
на фоне окружающей 
местности

1. Высокую выделяемость отмечает свыше 90 % экспертов = 1
2. Низкую выделяемость отмечает свыше 50 % = 0
3. иное = 0,5

0,5
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На основе предложенных профессором Лебедевым 
методических рекомендаций нами была использована 
комплексная методика оценки наружной рекламы [3]. 
Все коэффициенты были разбиты на 3 группы: креа-
тивные характеристики, дизайнерские и ситуационные 
характеристики. Итоговый коэффициент комплексной 
оценки наружной рекламы, как показали расчеты, равен 
0,84. Коэффициент комплексной оценки наружной ре-

кламы выведен из расчёта, что креатив (хорошая идея) 
+ дизайн, умноженные на фактор размещения, и дают 
предполагаемый эффект. Считается, что чем ближе по-
казатель Кконр к единице, тем лучше реклама. По полу-
ченным результатам, коэффициент комплексной оценки 
нашей наружной рекламы равен 0,84 и свидетельствует 
о возможной эффективности разработанной нами ре-
кламы.
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Конкурентная среда оконного рынка (ПВХ-конструкций)  
Калининградской области
Ермолаева Татьяна Евгеньевна, студент 

Научный руководитель: Лукьянова Наталия Юрьевна, кандидат экономических наук, доцент
Балтийский федеральный университет им. И. Канта (г. Калининград)

Конкуренция играет исключительно важную роль в ры-
ночной экономике, поскольку она является одним 

из основных условий функционирования рынка. Поэтому 
исследования по проблемам, связанным с конкуренцией, 
находятся под пристальным вниманием ученых, предпри-
нимателей и маркетологов.

Объектом проведенного исследования был выбран 
оконный рынок (ПВХ-конструкций) России и Кали-
нинградской области, предметом исследования — кон-
курентная рыночная среда одного из ведущих про-
изводителей оконного рынка (ПВХ-конструкций) 
Калининградской области ООО «Пластикат-Сервис».

Динамичное развитие национального оконного рынка 
эксперты связывают с несколькими факторами:

1) высокими темпами развития сектора строительства 
и капитального ремонта зданий и сооружений, в том числе 
по программе правительства РФ;

2) объективными причинами необходимости замены 
старых окон в жилом фонде;

3) возрастающими доходами населения страны и др.
Мониторинг ситуации на отраслевом рынке ПВХ-кон-

струкций в РФ регулярно отслеживает отраслевой центр 
О. К. Н. А. Маркетинг (рис. 1−2) [2].

Около 40 процентов от общего объема продаж ПВХ 
профилей в России приходится на долю трех немецких 
компаний: ProfineGroup, VEKA и Rehau. [1]

Очевидно, что к 2012 году рынок пластиковых окон 
России восстановился после кризиса и по объемам про-

изводства достиг докризисного уровня 2008 г. В струк-
туре потребления 81 процент всех продаж приходится 
на частный сектор. (рис. 2) [2]

Экспертные прогнозы динамики развития рынка 
окон (ПВХ-конструкций) свидетельствуют о замед-
лении темпов роста рынка и его насыщении, в частности 
на 2014 год делаются пессимистичные прогнозы.

В аналогичном положении находится Калининград-
ский сегмент рынка пластиковых окон, сформировав-
шийся примерно 17 лет назад, когда калининградцы 
впервые познакомились с пластиковыми окнами. Рынок 
долгое время был растущим, но перед кризисом 2008 года 
наступило насыщение рынка. На сегодняшний день кон-
куренция фирм, предлагающих широкий спектр ПВХ-
конструкций на калининградском рынке, резко возросла, 
а спрос начал сокращаться.

В этой связи предприятие ООО «Пластикат-Сервис», 
существующее на региональном рынке 15 полных лет, 
владеющее собственными производственными мощ-
ностями (заводом) и являющееся лидером в Калинин-
градской области по объемам производства ПВХ-кон-
струкций (рис. 3), занимается решением проблемы 
повышения своей конкурентоспособности. И, в част-
ности, мониторингом конкурентной рыночной среды. 
Для анализа конкурентной среды предприятия ООО 
«Пластикат-Сервис» были использованы методы «5 
конкурентных сил» Майкла Портера и метод «Тайный 
покупатель».
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Результаты анализа конкурентной среды предприятия 
ООО «Пластикат-Сервис» методом «5 конкурентных 
сил» Майкла Портера представлены в табл. 1.

Полученные результаты анализа с помощью метода 
«пяти конкурентных сил» Майкла Портера позволили 
разработать следующую систему предложений и реко-
мендаций по повышению конкурентоспособности пред-
приятия ООО «Пластикат-Сервис»:

1. Рекомендуется придерживаться стратегии укреп-
ления уникальности товара

2. Основные усилия компания должна сосредоточить 
на построении высокого уровня знания.

3. Для сохранения конкурентоспособности необходимо 
постоянно проводить мониторинг предложений конку-
рентов и появления новых игроков.

4. Снижать влияние ценовой конкуренции на продажи 
компании.

6. Рекомендуется диверсифицировать портфель кли-
ентов.

7. Требуются специальные программы для VIP — кли-
ентов и эконом-программы.

8. Рекомендуется сосредоточиться на устранении вы-
являемых недостатков товара, развивать сервисное об-
служивание установленной продукции.

Рис. 1. Объем и динамика рынка ПВХ-конструкций, Россия, 2006–2012 год (млн. м. кв., рост %) [2]

Рис. 2. Доли сегментов потребления ПВХ-конструкций, Россия,2012 год

(из расчета м. кв. %)



42 «Молодой учёный»  .  № 7.1 (66.1)   .  Май, 2014  г.Балтийский федеральный университет  
им. И. Канта (г. Калининград)

Анализ конкурентной среды предприятия ООО «Пла-
стикат-Сервис» проводился под видом «тайного покупа-
теля» (объем выборки составил 34 предприятия-конку-
рента) Исследование проводилось путем анкетирования 
конкурентов с целью выявления их уровня обслуживания 
клиентов.

С высоким сервисным обслуживанием оказались сле-
дующие конкуренты ООО «Пластикат-Сервис»: Пано-
рама-Люкс, Европласт, Калипсо, Добропласт, Vertex, 
Ас Дом. Для предприятия ООО «Пластикат-Сервис» вы-
яснилось, что оно входит в группу высокого качества сер-
висного обслуживания.

В ходе проведенного исследования были выявлены 
проблематичные вопросы внутриорганизационного мар-
кетинга ООО «Пластикат-Сервис»:

1) «Внешний вид менеджера по продажам»;
2) «Завершающий этап, реакция на отказ».

В результате исследования была разработана система 
предложений по следующим основным направлениям:

— мотивация персонала (включая, систему штрафов 
и вознаграждения);

— обучение персонала;
— введение системы контроля персонала.
В результате проведенного исследования была вы-

явлена необходимость дальнейшего изучения конку-
рентной среды и разработки комплекса маркетинговых 
мероприятий, направленных на улучшение сервис-
ного обслуживания клиентов, например, с использова-
нием направлений анализа, отмеченных в  [4]. В част-
ности, требуется углубленное изучение несовершенства 
системы продаж. На предприятии необходимо обра-
тить внимание на внешний вид сотрудников и разрабо-
тать единую форму менеджеров. Также следует повы-
шать квалификацию менеджеров (за счет тренингов, 
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Рис. 3. Объем реализации пластиковых окон за сентябрь месяц 1999–2013 гг., (шт.)

Таблица 1. Систематизация результатов анализа по методу «5 конкурентных сил»

Параметр Значение Описание
Угроза со стороны товаров-заменителей Низкий Компания обладает уникальным предложением на регио-

нальном рынке.
Угроза внутриотраслевой конкуренции Высокий Рынок является высоко конкурентным.
Угроза со стороны новых игроков Средний Высок риск входа новых игроков с новыми технологиями.
Угроза потери текущих клиентов Высокий Портфель клиентов обладает высокими рисками
Угроза нестабильности работы поставщиков Высокий Нет стабильности со стороны поставщиков, потому 

что региональный рынок находится в эксклаве.
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стажировок и т. п.). Для постоянных клиентов-пред-
приятий, с которыми сотрудничает ООО «Пластикат-
Сервис», следует проводить ознакомительные экскурсии 
для углубленного изучения продукции. Рекомендуется 
внедрить систему записи телефонных звонков в точки 
продаж для анализа уровня обслуживания менедже-
рами компании клиентов. В совокупности все эти меры 

должны улучшить качество обслуживания. Для прогноза 
эффективности предложенной системы мероприятий 
планируется разработать трехуровневую систему сба-
лансированных показателей в соответствии с методикой, 
изложенной в статье Н. Ю. Лукьяновой и Т. О. Дюкиной 
«Многоуровневый подход к оценке эффективности мар-
кетинга» [5].
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Возрастающее значение сферы обращения нельзя не-
дооценивать. Торговля потребительскими товарами 

всегда была частью традиционных обществ. Являясь со-
ставной частью структуры экономики, розничная торговля 
непосредственно влияет на нашу жизнь. В свою очередь, 
наш образ жизни определяет ее развитие. В нашей стране 
в «доперестроечный» период розничной торговле отводи-
лась менее важная роль, чем производственным отраслям 
экономики, например, обрабатывающей промышлен-
ности. Тенденция сегодняшнего дня такова: сфера обра-
щения доминирует над каналами сбыта производственной 
сферы. Это обусловлено рядом факторов: розничная тор-
говля занимает существенное место в экономике, она при-
влекает и использует значительную часть рабочей силы, 
компании розничной торговли уверенно заняли важное 
место среди крупнейших организаций с большим опытом 
работы. [1, с. 25]

Предприятия розничной торговли приобретают все 
большее значение в каналах распределения. Раньше до-
минировали производители и поставщики, то есть розница 
продавала то, что предлагал поставщик, следовательно, 
потребители вынуждены были выбирать из того, что есть 
в наличии. В настоящее время ситуация в корне измени-
лась. Предприятия розничной торговли укрепили свои по-

зиции и теперь могут оказывать давление на поставщиков, 
выбирая только те бренды, которые им интересны и инте-
ресны их покупателям. В результате потребители выбирают 
товар из того, что было отобрано для них ранее и предлага-
ется им компаниями розничной торговли, а не производи-
телями. Таким образом, предприятия розничной торговли 
являются силой, формирующей потребительский спрос.

Рост доли сетевых торговых компаний в розничной тор-
говле — объективная закономерность развития потре-
бительского рынка. А в связи с усилением конкуренции 
на данном рынке, наблюдается тенденция перехода орга-
низаций к более гибким сетевым структурам.

В последнее время Российские торговые сети все 
больше и больше внедряют у себя маркетинг. Связано это 
с тем, что конкуренция растет, а потребитель становится 
все более требовательным и опытным. В связи с этим роз-
ничным сетям приходится вести активную маркетинговую 
деятельность и бороться за каждого покупателя.

Все классические методы стимулирования сбыта ак-
тивно используются розничными сетями. Однако есть 
один способ увеличения прибыли и привлечения новой 
аудитории, который активно развивается в крупных ми-
ровых сетях, но недостаточно распространен в России — 
это запуск интернет-магазина.
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Не за горами тот день, когда число продвинутой ин-
тернет-аудитории, желающей совершать ежедневные по-
купки через Интернет, станет критическим. И этот мо-
мент ритейлеры должны встретить во всеоружии, владея 
всеми инструментами интернет-маркетинга.

Предпосылки для этого в нашей стране созданы: оте-
чественные потребители все активнее пользуются Ин-
тернетом, производители FMCG-товаров все чаще раз-
мещают рекламу в сети, у интернет-магазинов растет 
аудитория. И традиционной рознице также есть смысл 
задуматься о развитии собственной интернет-площадки 
(не только как представительства магазина в сети, «ви-
зитной карточки», но и как эффективного маркетингового 
инструмента).

Таким образом, для увеличения сбыта в розничной сети 
«Вестер» целесообразно запустить интернет-магазин. Пе-
речислю несколько основных причин объясняющих это:

1. Наблюдается ежегодный рост цен на коммерческую 
и торговую недвижимость (продажа и аренда) в России, 
в общем, и в Калининграде, в частности. Традиционная 
розничная торговля крепко привязана к месту. Не всегда 
удается арендовать / построить магазин в наиболее прохо-
димом месте.

2. Развиваются развлекательные и спортивно-оздоро-
вительные услуги. Развивается сфера развлечений, и она 
отбирает время у покупателей. Современный представи-
тель аудитории «время — деньги» имеет некий временной 
интервал, свободный от работы, и должен в этот проме-
жуток решить несколько задач. Первое — обеспечить 
функционирование своего домохозяйства, второе — от-
дохнуть с семьей и детьми и набраться сил, третье — раз-
влечь себя. Вторая и третья задачи — это удовольствие, 
первая — сплошная рутина. Сейчас покупатель может 
выбирать, куда поехать в свой выходной день, и часто 
предпочтение отдается тем местам, где можно удовлетво-
рить несколько потребностей за одно посещение.

3. Изменяется демографическая ситуация. Если раньше 
на 9 мужчин приходилось 10 женщин, то сейчас — 9 на 11. 
По данным статистики мужское население в России со-
ставляет 46,5 %, женское — 53,5 %. Недостаток мужчин 

брачного возраста в нашей стране связан и с такими яв-
лениями как рост наркомании и пропаганда свободы сек-
суальной ориентации. Многие города в России и странах 
СНГ чувствуют проблему оттока мужчин, которые от-
правляются на заработки в другую местность. Все это 
приводит к тому, что на женские плечи ложится муж-
ская работа «добытчика» товаров. Поскольку женщинам 
трудно выполнять функции водителя, грузчика и экспеди-
тора в процессе покупок, востребованными становятся 
услуги по доставке крупных и тяжелых товаров.

4. Увеличивается продолжительность рабочего 
дня. Уходить с работы по звонку ровно в 18−00 нынче 
не модно. Более того — это может стать дорогостоящей 
ошибкой в карьере предпринимателя и наемного работ-
ника. Стоит попробовать, и тут же окажется, что времени 
много, а денег мало.

5. Развивается техническое обеспечение. Даже если 
компьютера в семье не было, он, как правило, появля-
ется, когда дети переходят в среднюю школу (конечно, это 
касается крупных населенных пунктов). Домашний ин-
тернет получает все большее распространение, и цены 
даже на выделенные линии можно охарактеризовать 
как вполне доступные.

6. Молодежь все больше оперирует в интерактивной 
интернет-среде. Если надо что-то найти (например, ателье, 
курсы английского языка, поликлинику, мобильный те-
лефон и т. п.), представитель старшего поколения в боль-
шинстве случаев достанет с полки толстый справочник 
или отправится в киоск покупать газету объявлений. Со-
временному молодому человеку такие способы даже 
не придут в голову. Он набирает поиск в Yandex, Rambler, 
Yahoo или другой поисковой системе и получает результат 
гораздо быстрее [2].

Объектом проведенного исследование стали каналы 
сбыта розничной торговой сети «Вестер». На привле-
чение такого сегмента как молодые люди в возрасте от 18 
до 24 лет и направлено открытие интернет — магазина. 
Данный сегмент приведет к росту сбыта. Изучение це-
левой аудитории розничной сети «Вестер» показывает, 
что данный сегмент пока слабо развит (рис. 1).

Рис. 1. Структура покупателей розничной сети «Вестер» по возрасту
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При разработке интернет-магазина розничной сети 
«Вестер» было принято решение воспользоваться ме-
тодом бенчмаркинга, изучив успешную бизнес-модель 
сети «Утконос», интернет-магазин сети «Седьмой конти-
нент» и интернет-магазин «5dostavka.ru».

В результате экспертной оценки рассматриваемых ин-
тернет-магазинов (рис. 2), были сделаны следующие ос-
новные выводы:

1. Магазин «Утконос» следует использовать как об-
разец при оформлении сайта и расположении основных 
элементов.

2. Конкурентное преимущество магазина 
«5dostavka.ru», которое необходимо перенять — скорость 
доставки.

3. В остальном лидирует интернет-магазин сети 
«Седьмой континент», который и послужит образцом.

Таким образом, концепция интернет-магазина «Ве-
стер» может быть следующей. Он-лайн магазин «Вестер» 
позволяет совершать покупки, не выходя из дома. Каждый 
посетитель может зайти на сайт, зарегистрироваться и со-
вершить покупку. Оплатить покупку можно как при по-
лучении наличным расчетом, так и сразу безналичным 
с помощью банковской карты. Стоимость доставки вклю-

чена. Доставка осуществляется в течение часа. При же-
лании можно оформить доставку в любое удобное время. 
Доставка осуществляется из магазинов сети «Вестер». 
Создание персонализации — система запоминает часто 
покупаемые товары и в последующем формирует индиви-
дуальный список покупок, а так же автоматически пред-
лагаются сопутствующие товары.

Преимущества, которые приобретет розничная сеть 
«Вестер» при наличии интернет-магазина:

1. Привлечение нового сегмента — молодые люди 
в возрасте от 18 до 24 лет.

2. Увеличение количества покупок от лояльных поку-
пателей, не имеющих в шаговой доступности супермар-
кета «Вестер».

3. Позиционирование компании как современной, 
следующей тенденциям времени.

4. Новый канал сбыта.
5. Лояльность к покупателям.
В заключении отметим, что в настоящее время автор 

занимается маркетинговыми аспектами разработки ин-
тернет-магазина, прогноз эффективности которого будет 
проведен на основе трехуровневой системы сбалансиро-
ванных показателей по изложенной в  [3] методике.
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Рис. 2. Лучевая диаграмма сильных сторон интернет-магазинов
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Цель проведенного исследования состояла в анализе 
ассортимента услуг типографии на примере ООО 

«Янтарный полигрим». Данная тема является актуальной, 
так как ассортимент — один из основных инструментов 
компании в конкурентной борьбе за потребителя.

Для анализа текущего состояния ассортимента услуг 
был использован маркетинговый инструмент — модифици-
рованная матрица БКГ [9]. Ее основное отличие от класси-
ческой матрицы БКГ — это то, что для построения матрицы 
используется исключительно внутренняя информация, по-
этому достоверность и объективность результатов, полу-
ченных посредством такого анализа выше, чем при исполь-
зовании классической матрицы БКГ [1, c. 45].

Единицей анализа выступает группа товаров, ха-
рактерными параметрами: К — удельный вес группы 
в объеме продаж предприятия в течение определённого 
периода и Т — удельный вес группы в темпе изменения 
объемов продаж предприятия в течение определённого 
периода (по линейному тренду) [2, c. 124; 3, с. 75].

Для каждой группы продукта параметр К (горизон-
тальная ось матрицы) вычисляется по формуле:

Кi = Yi / Y0 * 100 %, где
Y0 — суммарный объем продажи продуктов в стои-

мостном исчислении за базовый период;
Yi — объем продажи продуктов i-ой группы за тот же 

период.
При этом, естественно, Y0 = ∑ Yi.
Параметр Т характеризует вклад каждой группы про-

дукта в изменении суммарного темпа объемов продаж 
и вычисляется для каждой группы по формуле:

Ti = Ai / A0 * 100 %, где
Ai — коэффициент тренда i-ой группы продукта в те-

чение базового периода;
A0 — коэффициент тренда суммарного сбыта за тот же 

период.
Вычислив эти показатели для каждой группы товаров, 

представляем их графически в виде параметрического 
графика.

Далее будет проведён анализ ассортимента пред-
приятия «Янтарный полигрим» (табл. 1).

Коэффициенты Аi и А0, на основе которых был получен 
коэффициент Т были получены посредством построения 
столбчатых диаграмм и проведения линии тренда на них.

Далее представлен параметрический график (рис. 1), 
получившийся при анализе ассортимента услуг пред-
приятия «Янтарный полигрим». На нем показаны ре-
зультаты анализа показателей десяти групп товаров 
за три года — 2011, 2012, 2013. Вот эти группы: группа 1 
(бланки); группа 2 (журналы, книги учёта); группа 3 (са-
моклеящиеся этикетки, наклейки), группа 4 (листовки, 
флаеры, буклеты); группа 5 (визитки); группа 6 (кален-
дари); группа 7 (сувенирная продукция); группа 8 (печать 
и резка на плоттере, таблички); группа 9 (дипломы, гра-
моты); группа 10 (печати, штампы).

Итак, оценим получившиеся результаты. В сектор 
«Трудные дети» или «Вопросы» попала только одна 
группа — группа 1: бланки. Это значит, что она находится 
ещё в самом начале своего жизненного цикла и необхо-
димы дополнительные финансовые и производственные 
ресурсы для развития этой группы ассортимента, а если 

Таблица 1. Исходные данные и полученные коэффициенты

2011 2012 2013 Всего К Аi A0 T
Группа 1 118 200 420 738 11,67 % 151 381 39,63 %
Группа 2 309 248 251 808 12,77 % −29 −7,61 %
Группа 3 561 623 706 1890 29,88 % −72,5 −19,03 %
Группа 4 120 141 153 414 6,55 % 16,5 4,33 %
Группа 5 311 470 560 1341 21,20 % 124,5 32,68 %
Группа 6 25 38 91 154 2,43 % 33 8,66 %
Группа 7 4 11 29 44 0,70 % 12,5 3,28 %
Группа 8 128 122 125 375 5,93 % −1,5 −0,39 %
Группа 9 140 137 124 401 6,34 % −8 −2,10 %
Группа 10 43 55 62 160 2,53 % 9,5 2,49 %
Всего 1759 2045 2521 6325

Рассчитано автором по данным [6]
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говорить конкретнее, с точки зрения технологии произ-
водства, эта группа является одной из наиболее «лёгких», 
то есть для их производства необходим всего один вид обо-
рудования — принтер цветной / чёрно-белый (струйный, 
лазерный), с возможность корректировки размера рас-
печатываемой продукции, при этом надо учитывать, 
что бланки имеют утверждённую официальными орга-
нами форму, поэтому также на эту группу не надо тра-
тить время с точки зрения разработки дизайна. При этом 
спрос на эту продукцию есть, и сдерживается он только 
производственными мощностями самого предприятия, 
поэтому для того, чтобы эта группа в дальнейшем попала 
в звёзды, руководству компании необходимо выделить де-
нежные средства на покупку дополнительных единиц тех-
ники, а именно, принтеров, для увеличения производ-
ственных мощностей, что позволит увеличить объёмы, 
принимаемых заказов и скорость их обработки.

Следующий сектор «Звёзды» содержит, к сожалению, 
тоже только одну группу — группа 5: визитки, то есть эту 
группу можно назвать лидером ассортимента предприятия 
«Янтарный полигрим», это закономерно, так как спрос 
на эту продукцию одинаково высокий как со стороны юри-
дических лиц, так и со стороны физических лиц, при этом 
доход с каждого заказа высокий — так как здесь основу 
заказа составляют не материалы, а работа дизайнера, 
а интеллектуальный труд, как известно, стоит дороже фи-
зического. Для того, чтобы поддерживать данную ассор-
тиментную группу в секторе «Звёзды» как можно дольше, 
руководству предприятия следует постоянно повышать 
уровень квалификации своих дизайнеров, то есть регу-
лярно отправлять их на специализированные курсы, кон-
ференции, выставки и т. д.

Далее рассмотрим сектор «Дойные коровы» в него 
попала группа 3: самоклеящиеся этикетки, наклейки. 
Как известно, товары / услуги, попадающие в эту группу, 

приносят больше прибыли, чем необходимо для поддер-
жания их роста и развития, поэтому, собственно, обычно 
из этих средств выделяются финансы на научную деятель-
ность компании, диверсификацию и развитие других ас-
сортиментных групп. Поэтому как раз из прибыли, ко-
торую приносит группа — самоклеящиеся этикетки, 
наклейки, и следует выделять средства на развитие ас-
сортиментной группы — бланки, такое поведение не по-
влияет отрицательно на группу 3, и при этом принесёт 
пользу для развития группы 1.

И последний оставшийся сектор — «Собаки», в него 
вошли: группа 2 — журналы, книги учёта; группа 4 — ли-
стовки, флаеры, буклеты; группа 6 — календари; группа 
7 — сувенирная продукция; группа 8 — печать и резка 
на плоттере, таблички; группа 9 — дипломы, грамоты; 
группа 10 — печати, штампы. То, что большая часть ас-
сортимента предприятия входит в сектор «Собаки», без-
условно является негативным фактором, но давайте рас-
смотрим, группы попавшие сюда: группа 2 — журналы, 
книги учёта — это те же самые бланки, только в пе-
реплёте, поэтому развитие ассортиментной группы — 
бланки, приведёт и к развитию этой группы тоже, поэтому 
показатели этой группы необходимо будет проанализиро-
вать ещё раз после воплощения рекомендаций по группе 
1, группа 6 — календари, попала в данный сектор, по-
тому что испытывает влияние такого фактора как сезон-
ность, в отличии от остальных групп не имеющих вре-
менной специфики. Что касается группы под номером 7, 
то она является реальным аутсайдером и от неё следует 
избавиться, потому что оборудования для поточного про-
изводства такой продукции на данном предприятии нет, 
изображения на кружки, тарелки и т. д. наносят с исполь-
зованием техники в ручную, соответственно, затраты 
времени и сил, непропорциональны прибыли. Группа 8 
попала сюда из-за того, что площадь цеха, достаточно не-

Рис. 1. Результаты анализа ассортимента услуг предприятия «Янтарный полигрим»
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большая, поэтому размер плакатов, баннеров и табличек, 
которые можно изготовить на предприятии, ограничен, 
что сужает круг потенциальных клиентов на данном на-
правлении. Основа группы 9 — дипломы и грамоты, за-
казчиками такой продукции в большинстве случаев яв-
ляются образовательные и спортивные учреждения, 
а рассматриваемое предприятие имеет слабо развитую 
коммуникационную политику, поэтому имеет ограни-
ченную известность, преимущественно среди коммерче-
ских структур, а именно, торговых предприятий. Группа 10: 
печати и штампы, положение этой группы в данном сек-
торе обусловлено спецификой продукции данной группы. 
Если остальные группы состоят из продукции основным 
материалом для производства которых, является бумага 
различных видов, что обуславливает достаточно быстрый 
износ, и нужду в новом заказе, то печати и штампы на по-
лимерной резиновой основе износу практически не под-

лежат, и причиной заказа новой печати, может стать в ос-
новном, смена статуса предприятия.

Можно сделать вывод о том, что первоочередными за-
дачами предприятия являются:

 — Покупка дополнительного оборудования для раз-
вития товарной группы 1 (бланки);

 — Стимулирование и поддержка дизайнеров в рамках 
процесса повышение квалификации;

 — Исключение из ассортимента товарной группы № 7;
 — Разработка новых услуг и их развитие.

По поводу последнего пункта можно предложить два 
направления — это флексопечать (более дешёвый способ 
печати на фолии, наклеек и этикеток — что существенно 
снизит себестоимость) и приобретение 3-D принтера (он 
может печатать объёмные объекты), использовать его 
свойства для разработки предложения рельефных вы-
весок и рельефных рекламных плакатов.
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Калининградская область — территория, уникальная 
в силу своего специфического геополитического поло-
жения. Это единственный субъект Российской Феде-
рации, изолированный от основной части страны террито-
риями двух других государств и международными водами, 
что затрудняет взаимодействие Калининградской области 
с другими российскими регионами и создает немало свя-
занных с этим проблем. При этом, Калининградская об-
ласть является самым западным субъектом Российской 

Федерации и наиболее близким к промышленно развитым 
странам Европы — потенциальным рынкам сбыта и ис-
точникам инвестиций (рис. 1).

Именно поэтому Калининградская область играет 
особую роль в обеспечении национальных интересов 
России в балтийском регионе. Однако обострившиеся от-
ношения между Российской Федерацией и Европейским 
союзом в силу последних событий на Украине создают 
новые препятствия для международного сотрудничества. 
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В первую очередь, последствия имеющихся политических 
разногласий могут отразиться на нашей области.

К числу ключевых отраслей экономики региона могут 
быть отнесены транспортно-логистический комплекс, 
энергетический комплекс, агропромышленный комплекс, 
пищевая промышленность, включая промышленную ры-
бопереработку, туристическо-рекреационный комплекс, 
машиностроение и металлопереработка. Однако эконо-
мическое развитие большинства перечисленных отраслей 
будет ограничено в связи с существующими кризисными 
условиями.

Основными направлениями развития экономики ре-
гиона необходимо определить отрасли с высокой произ-
водительностью труда, опирающиеся на производство 
конкурентоспособной на внешних и внутренних рынках 
продукции.

Уровень жизни населения Калининградской области, 
как и уровень экономического развития, ниже средне-
российских показателей, несмотря на то, что темпы роста 
экономики региона превышают средние по стране.

Отрезанность региона от территории «Большой 
России» ограничивает миграционный приток отече-
ственных граждан, что создает негативные условия 
для роста капитала труда. Необходимость обеспечения 
экономики миграционным притоком за счет иностранной 
рабочей силы может обостриться к 2020 году, когда про-
явится демографическая «яма», связанная с резким со-
кращением рождаемости в начале 1990-х годов, что вы-
разится в сокращении численности трудоспособного 
населения региона на 55 тыс. человек.

Решение задачи обеспечения устойчивого развития 
Калининградской области требует комплексного подхода 

и модернизации всех основных систем деятельности в ре-
гионе.

Устойчивое и эффективное функционирование, раз-
витие и сбалансированность транспортного комплекса 
являются необходимыми условиями высоких темпов эко-
номического роста, обеспечения национальной безопас-
ности и обороноспособности страны, повышения каче-
ства жизни населения для интеграции Калининградской 
области в российскую и мировую экономику. За период 
с 2007 года наблюдается динамика спада общего объема 
грузоперевозок.

Правительством Российской Федерации в 2009 году 
принято решение о сооружении на территории Калинин-
градской области Балтийской атомной станции. Строи-
тельство Балтийской АЭС позволяет решить вопрос 
обеспечения энергонезависимости Калининградской об-
ласти и обеспечить экспортные поставки электроэнергии 
в сопредельные государства (Польша, Латвия, Эстония).

Газоснабжение Калининградской области осущест-
вляется природным и сжиженным газом. Природный газ 
поступает в Калининградскую область по магистральному 
газопроводу «Минск — Вильнюс — Каунас — Кали-
нинград». В настоящее время потребители Калининград-
ской области испытывают дефицит в лимитах природного 
газа, уровень газификации населения области природным 
газом составляет 55,5 процента.

Коммунальная инженерная инфраструктура является 
одним из основных элементов, обеспечивающим раз-
витие системы расселения, привлекательность и сани-
тарное благополучие городских территорий. Развитие 
коммунальной инфраструктуры региона должно обеспе-
чить создание целостной, однородной, пространственно 

Рис. 1. Калининградская область — эксклавный регион Российской Федерации
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развернутой сети: водоводов и водозаборов, котельных 
и теплотрасс, коллекторов и очистных сооружений, си-
стемы обращения с бытовыми отходами и отходами про-
изводства.

Ситуация в регионе, исходя из вышесказанного, если 
не критическая, то, по крайней мере, негативная. В про-
шлом Восточная Пруссия, а Калининградская область 
расположена именно на этой территории, была про-
цветающим регионом и задавала тон всему миру. Так 
в чём же тогда проблема? Почему, не смотря на уникаль-
ность региона и его историческую предопределенность, 
он не стал мощным центром генерирования идей развития 
для всей страны. Напротив, существует сильная зависи-
мость от федерального центра.

Для преодоления кризисных ситуаций необходима глу-
бокая модернизация основных фондов и систем управ-
ления с внедрением международных стандартов управ-
ления качеством ISO 9001:2008 и энергоэффективных 
технологий на предприятиях централизованного тепло-, 
газо-, электро-, водоснабжения и водоотведения, а также 
электротранспорта c комплексным использованием всех 
возможных организационно-экономических механизмов 
привлечения капиталовложений без утраты контроля 
над стратегической сферой, включая бюджетное финан-
сирование, инвестиции международных финансовых ор-
ганизаций, кредиты банков, концессию, акционирование, 
частичную приватизацию. Необходимо также активное 
использование альтернативной и возобновляемой энер-
гетики, в том числе с переработкой твердых бытовых от-
ходов.

При этом решать задачи преодоления кризиса сле-
дует с учётом эксклавного положения и ограниченности 
ресурсов. С аналогичной ситуацией ограниченности ре-
сурсов, столкнулась Япония в послевоенное время. 
И тогда появилось течение, которое переросло в целую 
философию. Философию Кайдзен.

В виду нестабильной и неспокойной ситуации на рынке, 
можно рассматривать внедрения технологии Кайдзен 

на предприятия как одно из решений многих выявленных 
проблем. Кайдзен — это постоянное стремление к совер-
шенствованию всего, что мы делаем, воплощенное в кон-
кретные формы, методы и технологии.

Предлагаем рассмотреть несколько систем совершен-
ствования работы предприятия.

Внедряя и поддерживая эти методы через обучение 
и изменения производственной культуры, можно получить 
серьёзный положительный эффект. Бережливое произ-
водство представляет собой подход к управлению орга-
низацией, направленный на повышение качества работы 
за счет сокращения потерь. Этот подход распространя-
ется на все аспекты деятельности — от проектирования 
и производства, до сбыта продукции.

Как организована работа по внедрению Кайдзен? 
Первое, что следует делать на предприятии — это анализ 
процесса производства с точки зрения изделия, со-
трудников и оборудования. Таким образом выявляются 
участки, где заложено больше всего потерь — резервов 
для улучшений.

Дальнейшая работа выстроена в формате Кай-
дзен-сессий: собирается рабочая группа на 3−5 дней, 
на полное рабочее время и фокусируется на какой-то про-
блеме: на каком-либо участке, процессе или виде изделия, 
а может быть на проблемах с качеством. Как показы-
вает опыт, за 5 дней группа может проанализировать про-
блему, разработать план по улучшению и начать его вне-
дрять. Есть конкретные показатели, над которыми группа 
работает — показатель эффективности или качества.

Кайдзен — это набор инструментов, которые каждая 
компания адаптирует к себе, к своей специфике. И мента-
литет различается не только в разных странах, но и в кор-
поративной культуре двух разных компаний. Даже ком-
пании, которые стоят через дорогу, занимаются одним 
и тем же и принадлежат одному хозяину, могут разли-
чаться по своей производственной культуре. Соответ-
ственно, требуется адаптация инструментов Кайдзен 
под специфику компании.

Рис. 2. Газоснабжение Калининградской области
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Но такая схема работы, как формирование потока цен-
ности, создание рабочих групп, которые фокусируется 
на проблеме, сбор фактических данных, на основании ко-
торых делаются выводы и разрабатывается план по улуч-
шению — этот подход универсален и работает везде. Кай-
дзен — Институт применяет его во всех странах.

Инициативное внедрение в работу предприятий и ор-

ганизаций города принципов «бережливого производ-
ства», направленного на существенное повышение 
производительности труда и устранение всех видов по-
терь — временных, материальных, адаптационных по-
зволит обеспечить существенное увеличение эффектив-
ности производства в ключевых отраслях региона и может 
стать инструментом преодоления кризиса.
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Лояльность — это процесс формирования долго-
срочных отношений с потребителем, основанный 

на чувстве привязанности и, как следствие, на поло-
жительном отношении клиента к товару, магазину 
или бренду, в особенности, когда он претерпевает изме-
нения по ценовым или каким-либо другим показателям [4, 
с. 13]. По одному из других определений, лояльность — 
это мера взаимосвязи между компанией и её потребите-
лями, готовность стабильно и интенсивно пользоваться 
услугами компании на постоянной основе, равнодушие 
к маркетинговым мероприятиям конкурентов и готов-
ность рекомендовать «любимого» поставщика своему со-
циальному окружению. [3, с. 267]

Важность такого показателя как лояльность, с точки 
зрения маркетинга можно представить в виде процедуры 
принятия решения о покупке. Выделяют пять основных 
этапов принятия решения о покупке: 1. Осознание по-
требности; 2. Поиск вариантов; 3. Оценка вариантов; 4. 
Решение о покупке; 5. Реакция на покупку.

Отличия же лояльного покупателя от обычного заклю-
чается в том, что лояльный покупатель, при принятии ре-
шения проходит не все пять этапов, а только первый, чет-
вертый и пятый. [3, с. 267]

Главной целью концепции маркетинга взаимоотно-
шений считается формирование и укрепление лояльности 
потребителей [1]. Многие экономисты отмечают также, 

что наличие большого количества лояльных по отно-
шению к организации платежеспособных клиентов может 
обеспечить фирму рядом существенных преимуществ 
как в кратко-, так и в долгосрочной перспективе [2]

Так в чём же отличие поведенческого типа лояльности 
от воспринимаемого, или, другими словами, от привер-
женности? Ян Хофмейер и Бутч Райс ответили на данный 
вопрос следующим образом (см. таблицу 1). [6]

Рассматривая поведенческую лояльность следует вы-
делить основные её показатели [5]:

 — Число повторных покупок;
 — Процент клиентов, совершающих покупку по-

вторно;
 — Длительность сотрудничества;
 — Доля в валом продукте предприятия, получаемая 

от покупателей, делающих повторные покупки;
 — Нечувствительность спроса к повышению цен 

на продукцию предприятия или к понижению цен конку-
рентами;

 — Время с последней покупки, частота покупок и за-
траты клиента за определённый период.

Для того чтобы оценить поведенческую лояльность, 
будет применяться методика «SERVQUAL» (от англ. Ser-
vice Quality), разработанная еще 1985 г. Суть данного 
метода заключается в исследовании мнений потребителей 
относительно их ожиданий и восприятий качества обслужи-
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вания. Базовая модель «SERVQUAL» позволяет опреде-
лить степень удовлетворённости потребителей комплексом 
маркетинговых услуг, предоставляемых организацией.

Исследование методом «SERVQUAL» преследует 
цель определения потребительских предпочтений в об-
ласти качества предоставляемых услуг; а также позволяет 
оценить качество обслуживания конкретной организации.

Метод «SERVQUAL» оценивает следующие основные 
критерии качества:

 — Материальность, осязаемость (Оценка восприятия 
физических атрибутов и свидетельств в процессе покупки 
(оформление помещения, чистота, униформа персонала 
и т. д.));

 — Надежность (Оценка гарантии выполнения обе-
щанных услуг точно, в необходимом объеме и в срок);

 — Отзывчивость персонала (Оценка степени отзыв-
чивости и состоятельности (готовности) своевременно 
оказать помощь);

 — Компетентность персонала (Оценка компетент-
ности и вежливости персонала, способности внушать до-
верие. Оценка безопасности);

 — Сопереживание (Оценка степени индивидуального 
внимания к потребителю).

Для реализации рассматриваемого метода необхо-
димо составить анкету, состоящую из 4−5 стандартизи-
рованных вопросов (подкритериев) по каждому критерию. 
Ответы на вопросы представляют собой 5-бальную шкалу 
Лайкерта, от 1 — «Абсолютно не согласен» до 5 — «Аб-
солютно согласен».

В ходе опроса, респонденту предоставляется 2 абсо-
лютно одинаковых анкеты. В первой, он оценивает кри-

терии, с точки зрения того, чего он ожидает от взаимо-
действия с фирмой. Во второй, респонденту предстоит 
оценить восприятие деятельности конкретной органи-
зации на основе тех же критериев.

Полученные результаты анализируются и представ-
ляются в виде таблицы средних значений по каждому во-
просу и критерию в целом. Оценкой фактора лояльности 
становится разность между средним значением показа-
теля «Восприятия» и аналогичным показателем «Ожи-
дания. Положительное значение коэффициента качества 
свидетельствует о соответствии данного показателя функ-
ционирования организации ожиданиям потребителей. От-
рицательный же показатель демонстрирует негативный 
момент деятельности фирмы, требующий детального рас-
смотрения и скорейшего улучшения.

Рассмотрим применение методики «SERVQUAL» 
на примере одного из оптовых предприятий Калининград-
ской области. Форма исследования — анкетирование (ан-
кета представлена в табл. 2). Объём выборки составил 30 
человек. Все респонденты — клиенты рассматриваемой ор-
ганизации, совершающие первичную покупку. Анкетиро-
вание осуществлялось в процессе осуществления покупки.

В ходе обработки ответов всех опрошенных были по-
лучены следующие результаты (см. табл. 3).

Полученные результаты можно интерпретировать сле-
дующим образом:

 — Наиболее низкий коэффициент качества был за-
фиксирован у критерия «Отзывчивость персонала» 
(Кк = –0,51);

 — Наиболее высокий коэффициент качества при-
надлежит критерию «Материальная осязаемость»  

Таблица 1. Типы лояльности

Тип лояльности Описание

Приверженность Данный тип лояльности связан с отношением. Проявляется в форме заинтересованности 
покупателя в приобретении конкретного бренда. Предполагает эмоциональную вовлечен-
ность и привязанность к бренду, полное удовлетворение им, приобретение бренда в те-
чение неограниченного времени.

Приверженность 
без лояльности

Потребитель высоко оценивает бренд, удовлетворён им, испытывает заинтересованность 
и эмоциональную привязанность к нему, однако не имеет возможности часто его приобре-
тать (в силу разных причин, например, экономические факторы или банальное отсутствие 
бренда на рынке). Как только возможность для покупки появляется, такой потребитель 
сразу же приобретает именно желанный товар.

Поведенческая 
лояльность

Поведенческая лояльность возникает при приобретении бренда на регулярной (посто-
янной) основе, но при отсутствии привязанности к нему. Потребитель либо не удовле-
творён брендом, либо относится к нему с безразличием. Обычно, данный тип лояльности 
находит своё применение в тех случаях, когда потребитель вынужден приобретать данный 
бренд ввиду отсутствия на рынке «любимого» бренда, либо же по причинам экономиче-
ского характера. При первой же возможности потребитель перейдет на продукцию того 
бренда, к которому испытывает эмоциональную привязанность. Однако нередки те случаи, 
когда у потребителя и вовсе нет брендов, к которым он испытывает привязанность.

Смешанный тип 
(приверженность+ 
лояльность) 

Потребитель покупает бренд на постоянной основе, испытывая при этом эмоциональную 
привязанность и глубокую удовлетворённость.
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Таблица 2. Пример анкеты

Оцениваемые факторы / критерии качества баллы

Материальность, осязаемость 5 4 3 2 1

1 Наличие в магазине современного торгового оборудования
2 Интерьер торговых площадей магазина выглядит 

престижно и находится в отличном состоянии
3 Внешний вид сотрудников опрятный и аккуратный
4 Наличие в офисе рекламных материалов, буклетов, стендов

Надежность 5 4 3 2 1
5 Выполнение обязательств по оказанию заявленных услуг к назначенному времени
6 Аккуратность выполнения заявленных услуг
7 Максимальное участие персонала в решении проблемных ситуаций клиента
8 Надежная репутация фирмы
9 Отсутствие ошибок и неточностей при выполнении операций

Отзывчивость персонала 5 4 3 2 1
10 Дисциплинированность сотрудников
11 Персонал фирмы должен оказывать услуги быстро и оперативно
12 Стремление помочь в решении проблем клиента
13 Быстрота реагирования на просьбы клиентов

Компетентность персонала 5 4 3 2 1
14 Сотрудники фирмы способны создать атмосферу доверия и взаимопонимания 

при установлении контакта с клиентами
15 Сотрудники демонстрируют вежливость и доброжелательность по отношению 

к клиентам
16 Сотрудники осуществляют эффективное обслуживание клиентов и демонстрируют 

всяческую поддержку
17 Сотрудники грамотно проводят консультирование клиентов

Сопереживание 5 4 3 2 1
18 Проявление индивидуального подхода к клиенту
19 Сотрудники ориентируются на решение проблемы своих клиентов
20 Сотрудники знают потребности своих клиентов
21 Сотрудники лично участвуют в решении проблем клиента
22 Сотрудники оказывают информационную поддержку клиентам

Таблица 3. Результаты анкетирования по методу SERVQUAL

Критерии качества
Рейтинг 

восприятия
Рейтинг 

ожидания
Коэффициент 

качества
1 Наличие в офисе фирмы современного торгового оборудования 3,93 4,13 −0,20

2
Интерьер торговых площадей выглядит 
престижно и находится в отличном состоянии

3,87 4,17 −0,30

3 Внешний вид сотрудников опрятный и аккуратный 4,33 4,43 −0,10

4
Наличие в офисе рекламных материалов, буклетов и выставочных 
стендов с образцами продукции

3,63 4,17 −0,53

Материальность, осязаемость (М1-М4) 3,94 4,23 −0,28

5
Выполнение обязательств по оказанию заявленных услуг к на-
значенному времени

4,50 4,67 −0,17

6 Аккуратность выполнения заявленных услуг 4,21 4,47 −0,47
7 Надежная репутация фирмы 4,40 4,77 −0,37
8 Отсутствие ошибок и неточностей при выполнении операций 4,03 4,47 −0,43
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(Кк = –0,28). Причиной того, что значения данного кри-
терия «Восприятия» оказались наиболее близкими к со-
ответствующим показателям «Ожиданий», заключа-
ются в низких требованиях потребителей к осязаемым 
факторам. Это связано, в первую очередь со специфи-
ческими особенностями предприятий оптовой торговли, 
осуществляющих свою деятельность через склады, на ко-
торых и базируется абсолютно вся продукция. Поэтому 
зачастую внешне офисы таких предприятий выглядят не-
взрачно;

 — Общий коэффициент качества продукции составил 
−0,38. Данный показатель можно охарактеризовать 
как удовлетворительный;

 — В общем, если смотреть на каждый подкритерий 
в отдельности, становится видно, что ни один критерий 
по параметрам «Восприятия» не превзошел аналогичного 
критерия ожидания. Это можно свидетельствует о том, 
что предприятию следует тщательнее подходить к про-
блемам обслуживания потребителей. В особенности к во-
просам связанным с отзывчивостью персонала.
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Надежность (Н5-Н8) 4,23 4,59 −0,36
9 Дисциплинированность сотрудников 3,90 4,27 −0,37

10 Персонал фирмы должен оказывать услуги быстро и оперативно 3,80 4,60 −0,80
11 Стремление помочь в решении проблем клиента 4,10 4,23 −0,13
12 Быстрота реагирования на просьбы клиентов 3,77 4,50 −0,73

Отзывчивость персонала (О9-О12) 3,89 4,40 −0,51

13
Сотрудники фирмы способны создать атмосферу доверия и взаи-
мопонимания при установлении контакта с клиентами

3,97 4,33 −0,37

14
Сотрудники демонстрируют вежливость и доброжелательность 
по отношению к клиентам

4,07 4,33 −0,27

15
Сотрудники осуществляют эффективное обслуживание клиентов 
и демонстрируют всяческую поддержку

4,17 4,40 −0,23

16 Сотрудники грамотно проводят консультирование клиентов 4,03 4,63 −0,60
Компетентность персонала (К13-К16) 4,06 4,43 −0,37

17 Проявление индивидуального подхода к клиенту 4,20 4,57 −0,37
18 Сотрудники ориентируются на решение проблемы своих клиентов 4,07 4,43 −0,37
19 Сотрудники знают потребности своих клиентов 4,03 4,37 −0,33
20 Сотрудники лично участвуют в решении проблем клиента 3,93 4,43 −0,50
21 Сотрудники оказывают информационную поддержку клиентам 4,10 4,37 −0,27

Сопереживание (С17-С21) 4,07 4,43 −0,37
Общий коэффициент качества 4,04 4,42 −0,38

Продолжение таблицы 3
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Рыбная индустрия является одной из системообра-
зующих отраслей Калининградской области. Эффек-

тивное ее развитие будет способствовать повышению 
конкурентоспособности региона в целом [5, c. 12]. В этой 
связи объектом проведенного исследования выбрано при-
брежное рыболовство и аквакультура области, предметом 
исследования — состояние и перспективы развития от-
расли. В качестве информационной базы были исполь-
зованы данные, полученные с официального сайта от-
деления Росстата по Калининградской области, а также 
изучены отраслевые нормативно-правовые документы, 
в частности, целевые программы, разработанные Пра-
вительством Калининградской области и направленные 
на развитие отрасли [1−4].

Калининградская область — это уникальный экс-
клавный регион Российской Федерации. Его уникаль-
ность обусловлена, прежде всего, выгодным экономи-
ко-географическим положением, историей заселения, 
запасами природных ресурсов и т. д. Кроме того, к числу 
важных конкурентных преимуществ Калининградской об-
ласти относится незамерзающий порт, обеспечивающий 
развитие связанных с ним отраслей. Рассмотрим рыбохо-
зяйственный комплекс Калининградского региона.

Рыбохозяйственный комплекс Калининградской об-
ласти занимает важное место в рыбохозяйственном ком-
плексе страны и является одной из основных промыш-
ленных отраслей региона. В частности, он обладает 
значительным флотом (количество рыболовных судов, 
приписанных к Калининградскому рыбному порту ва-
ловой вместимостью 155 702 тонн и мощностью главных 
двигателей 119 392 кВт — 60). Также обладает хорошо 
развитой инфраструктурой рыбной промышленности 
(195 рыбохозяйственных организаций, 2 судоремонтных 
предприятия, 2 предприятия по производству техноло-
гического оборудования, 2 предприятия по производству 
промыслового вооружения, отраслевая наука — Атлант-
НИРО, МариНПО, 2 высших и 1 среднее специальное 
учебное заведение). Из общего количества организаций 
72 процента занимаются добычей и обработкой рыбы, 5 
процентов — машиностроением и судоремонтом, 4,6 
процента приемкой и транспортировкой рыбопродукции, 
4 процента научными исследованиями и 14,4 процента 
обслуживанием судов в порту, охраной и воспроизвод-
ством рыбных ресурсов, подготовкой специалистов флота 
и др. [4]. В региональном рыбохозяйственном комплексе 
занято более 20 тысяч человек.

На протяжении последних четырех лет положение в от-
расли по добыче рыбы и выпуску пищевой продукции ста-
билизировалось и обеспечивается ежегодное увеличение 

производства (по вылову — 5−8 процентов; по выпуску 
товарно-пищевой продукции — 10−12 процентов). [1].

Калининградский рыбохозяйственный комплекс обес-
печивает 10 процентов общероссийского вылова. Еже-
годно на океаническом промысле добывается 240−260 
тысяч тонн рыбы. На прибрежном промысле в Балтий-
ском море и его заливах вылов рыбы составляет 25−28 
тысяч тонн в год. 14 крупных и средних предприятий 
рыбной промышленности ежегодно выпускают 250−260 
миллионов банок консервов. Всего в регионе ежегодно 
производится более 340 тысяч тонн пищевой рыбной 
продукции, 90 процентов которой отправляется на вну-
тренний рынок России. [1]

Рыбная промышленность — достаточно эффективный 
и перспективный сектор экономики нашего региона. Но, 
не смотря на это, у рыбопромышленного комплекса были 
и остаются слабые стороны. В первую очередь, необхо-
димо обратить внимание на экологическую ситуацию. 
Выбросы с судов, промышленные отходы, последствия 
аварий и т. п. прежде всего, влекут негативные послед-
ствия на экосистему водоёмов, включая уменьшение за-
пасов основных промысловых рыб. В особенно депрес-
сивном состоянии находятся тресковые породы рыб 
в связи с низкой численностью популяции и повышенной 
эксплуатацией. К числу проблем можно отнести старение 
флота, ведущего прибрежный промысел, моральный 
и физический износ основных производственных фондов, 
а также недостаток современной развитой береговой ин-
фраструктуры, способной переработать улов, обеспечить 
временное хранение рыбы и снабдить суда всем необхо-
димым для осуществления рыболовства, учитывая сезон-
ность ведения промысла.

Показательным примером может служить отрица-
тельная динамика показателей вылова рыбы на при-
мере сельди балтийской (салаки) и шпрота балтийского 
(кильки) на графике в период с 1954–2012 год. В част-
ности, общий вылов сельди в 2012 году составил 97,8 
тыс. т, что значительно меньше среднего многолет-
него вылова за период с 1954 по 2012 гг. (207,2 тысяч 
тонн) более чем в два раза. За сорокалетний период на-
блюдений минимальные значение вылова балтийского 
шпрота (кильки) отмечались в 80-х годах (37 тыс. т), мак-
симальные в 1997 году (529 тысяч тонн).

Анализ производства рыбы, продуктов рыбных перера-
ботанных и консервированных, в целом, свидетельствует, 
что период с 2008 по 2012 год характеризуется незначи-
тельными колебаниями значений показателей, которые 
держатся примерно на одном уровне. При этом высокие 
показатели производства отмечены в Светловском город-
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ском округе, что обусловлено расположением в городе 
г. Светлом крупнейшего рыбокомбината «За Родину».

Все вышеперечисленные проблемы указывают на не-
стабильное состояние рыбохозяйственного комплекса 
Калининградской области в целом. Важным фактором 
существования и дальнейшего развития рыбохозяйствен-
ного комплекса является, прежде всего, наличие ос-
новных фондов. Однако в Калининградской области ос-
новные фонды находятся в удручающем состоянии 
и требуют модернизации. Об этом свидетельствуют ста-
тистические данные. [2]

Существующий ряд проблем сдерживает развитие от-
расли и первым шагом к их решению стало создание ре-
гиональных целевых программ по развитию рыбной от-
расли. Речь идет о региональной целевой программе 
«Развитие прибрежного рыболовства в Калининградской 
области на 2013–2020 годы». Ее стратегической задачей 

является полное и рациональное освоение выделенных 
сырьевых ресурсов путем следующего комплекса мер:

 — модернизация флота;
 — развитие береговой инфраструктуры.

Для этого бюджет области субсидирует затраты 
на строительство и модернизацию рыбопромыслового 
флота, береговой инфраструктуры, субсидирует затраты 
на уплату процентов по кредитам. Кроме того, из бюджета 
региона предоставляются субсидии на возмещение части 
затрат на горюче-смазочные материалы рыболовецким 
предприятиям, индивидуальным предпринимателям, ко-
торые ведут промысел низкорентабельных пород рыбы 
(килька и салака).

Первый год реализации программы дал положи-
тельные результаты:

 — одно рыбоналивное судно уже переоборудовано, 
шесть находятся на модернизации в доках, и они будут 

Рис. 1. Производство рыбы и продукты рыбные переработанные и консервированные

Рис. 2. Степень износа основных фондов рыбохозяйственного комплекса Калининградской области
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спущены на воду к концу года. Модернизация судов суще-
ственно повысит качество рыбы, которая поставляется 
для береговой переработки;

 — построены два судна МРБ (Малый рыболовный 
бот) Рыболовецким колхозом «Труженик моря»;

 — по предварительной оценке, квоты в 2013 году 
на балтийскую сельдь и шпрот Калининградские рыболо-
вецкие компании смогут освоить практически полностью, 
в то время как последние годы процент освоения квот 
по данным видам не превышал 65 процентов;

Кроме того, активно реализуется крупный инвестици-
онный проект по строительству единого морского ком-
плекса в г. Светлом. Он включает в себя пункт бази-
рования судов, рыбоперерабатывающие цеха, склад 
хранения рыбной продукции и создание специализиро-
ванного рынка по реализации рыбной продукции. В на-
стоящее время построено и введено в эксплуатацию два 
холодильных склада на 4000 тонн.

Правительство Калининградской области не оставило 
без внимания аквакультуру региона. Для развития аква-
культуры была также разработана целевая программа 
«Развития аквакультуры в Калининградской области 
на 2013–2015 годы». В областной бюджет были зало-

жены средства на субсидирование части затрат на раз-
работку проектно-сметной документации на создание 
и модернизацию рыбоводных хозяйств, на покупку рыбо-
водного оборудования, кормов для рыб, а также на субси-
дирование части затрат на уплату процентов по инвести-
ционным кредитам.

На сегодняшний день результаты реализации целевых 
программ таковы. Увеличение объема добычи водных био-
логических ресурсов в 26-м подрайоне Балтийского моря, 
Куршсом и Вислинском заливах на 17 тыс. тонн (общий 
вылов составит 40 тыс. тонн), увеличение объема производ-
ства аквакультуры на 18 тыс. тонн, создание не менее 500 
дополнительных высококвалифицированных рабочих мест, 
увеличение ежегодных налоговых отчислений в бюджеты 
всех уровней не менее чем на 500 млн. рублей в год. [3]

Полученные результаты исследования являются лишь 
начальным этапом изучения рыбохозяйственного ком-
плекса Калининградской области. Предполагаемое на-
правление дальнейшего изучения будет направлено 
на потребительский рынок данной отрасли. В частности, 
планируется проведение маркетинговых исследований 
по целому ряду направлений с использованием методов 
статистического моделирования, описанных в  [6].
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Развитие кластерного подхода в современной эконо-
мике — актуальный вопрос на сегодняшний день, од-

нако не является новым. Многие страны с развитой эко-
номикой поддерживают политику долгосрочного развития 
в традиционных и наукоемких секторах. Кластер — это 
сеть поставщиков, производителей, потребителей, эле-
ментов промышленной инфраструктуры, исследователь-
ских институтов, взаимосвязанных в процессе создания 

добавочной стоимости [1]. Суть кластеров — развитие 
максимальной плотности деятельности и максимально 
длинной цепочки взаимодействия сопутствующих инфра-
структур. Конечной целью является самообеспечение кла-
стерной территории, улучшение качества жизни, полная 
занятость, привлечение высококвалифицированных спе-
циалистов из смежных областей науки, развитие иных 
секторов экономики.
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Мировая практика свидетельствует, что в последние 
два десятилетия процесс формирования кластеров проис-
ходил довольно активно. В целом, по оценке экспертов [2], 
к настоящему времени кластеризацией охвачено около 
50 % экономик ведущих стран мира:

 — Великобритания — 168;
 — Германия — 32;
 — Дания — 34;
 — Италия — 206;
 — Индия — 106;
 — Нидерланды — 20;
 — США — 380;
 — Франция — 96;
 — Финляндия — 9.

В США в рамках кластеров работает более половины 
предприятий, а доля ВВП, производимого в них, превы-
сила 60 %. В ЕС насчитывается свыше 2 тыс. кластеров, 
в которых занято 38 % его рабочей силы [2].

Инновационные кластеры, в отличие от их предше-
ственников — промышленных, отличаются тесной взаи-
мосвязью не только между клиентами и поставщиками, 
но и институтами знаний, научными центрами, универси-
тетами, институтами и специалистами из смежных обла-
стей. Что позволяет выстраивать замкнутую цепь от про-
изводства до сбыта, совершенствуя промежуточные этапы.

Родоначальником инновационных кластеров принято 
считать американскую Кремниевую долину, на терри-
тории которой находится около 87 тыс. компаний, 40 ис-
следовательских центров и десяток университетов, круп-
нейший из которых — Стэнфорд. Между университетом 
и частным сектором налажен постоянный обмен. Обслу-
живают кластер около трети американских венчурных 
фирм (180 компаний), 47 инвестиционных и 700 коммер-
ческих банков, которые так или иначе финансируют дея-
тельность компаний [3].

Кластеры существуют и развиваются и в других 
странах: автомобилестроение в Баварии, вино в регионе 
Бордо, алмазы в Антверпене, часы в Женеве, кластером 
информационных технологий (ИТ) является Силиконовая 
Долина; в Европе самым известным кластером ИТ явля-
ется ирландский Дублин; биотехнологии — в Кембридже, 
выпуск хлопчатобумажных изделий на юге Турции — 
в Денизли, Бангалор в Индии — «город программистов».

В Российской Федерации вопросами кластеризации 
занимается Министерство экономического развития 
России. В 2008 году Министерство подготовило методи-
ческие рекомендации по реализации кластерной политики 
для субъектов РФ. В настоящее время в соответствии 
с решением Межведомственной комиссии по реализации 
Стратегии инновационного развития Российской Фе-
дерации на период до 2020 года сформирована рабочая 
группа, координирующая деятельность институтов раз-
вития на конкретных территориях, в том числе в иннова-
ционных территориальных кластерах.

В ее состав входят представители:
 — Внешэкономбанка,

 — Фонда «Сколково»,
 — ОАО «РВК»,
 — Фонда «Роснано»,
 — Фонда Бортника,
 — Ассоциации инновационных регионов России,
 — Российского фонда технологического развития,
 — АИЖК,
 — Фонда РЖС,
 — Сбербанка,
 — ВТБ.

Планируется, что в рамках рабочей группы будет 
обеспечена поддержка проектов кластеров, связанных 
с развитием как инновационной деятельности, так 
и со строительством объектов инженерной и социальной 
инфраструктуры. Ведь кластеры — это территории с вы-
сокими темпами экономического роста, привлекатель-
ными для реализации масштабных инвестиционных про-
ектов.

Регионы — получатели субсидии будут ежегодно от-
читываться за достижения целевых показателей — рост 
экспорта, повышение производительности труда, увели-
чение объема осуществляемых инвестиций. В соответ-
ствии с поручением Правительства РФ Минэкономраз-
вития России будет сформирована система мониторинга 
реализации проектов развития кластеров.

Указ Президента РФ от 7 мая 2012 г. № 596 прямо 
предусмотрел необходимость увязки государственных 
программ и отраслевых стратегий с пилотными проектами 
инновационных территориальных кластеров. Конкурс 
Минэкономразвития, проходивший в 2012 году, выявил 
более 90 проектов создания инновационных кластеров, 
из которых 14 получили поддержку со стороны государ-
ства, в том числе 3 программы по развитию кластеров 
в Северо-западном федеральном округе. Пилотные про-
екты из Калининградской области не поступали.

Однако вопросы о развитии янтарной отрасли в Кали-
нинградской области поднимаются на протяжении многих 
лет. Перспектива создания янтарного кластера прописана 
в проекте развития Калининградской области на средне- 
и долгосрочную перспективу. В программе кластер назы-
вается ювелирным, но его развитие планируется за счет 
восстановления янтарной отрасли. Конкретно стратегия 
не прописана, лишь отмечено, что предлагается двух-
этапный подход. Теоретически с 2012 по 2014 год проис-
ходило наращивание масштабов ювелирного производ-
ства на основе янтаря. До 2020 года происходит создание 
ювелирного кластера по изделиям на основе различных 
драгоценных камней и металлов.

Возможные мероприятия на первом этапе развития 
ювелирной отрасли включают в себя:

 — привлечение польских и литовских ювелиров в Ка-
лининград путём предложения им благоприятного фи-
скального режима, жилья и удобного доступа;

 — софинансирование кампании по созданию нового 
образа янтаря совместно с представителями данной от-
расли;
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 — создание школы дизайна и учебного центра по пред-
принимательской деятельности для местных ювелиров.

По состоянию на начало 2014 года программа так 
и осталась нереализованной, даже частично. На се-
годняшний день по-прежнему прибалтийские соседи 
российского эксклава поставляют на мировые рынки 
изящные украшения с хорошей добавленной стоимо-
стью, чем объясняются высокие дивиденды польских 
и литовских янтарщиков. Как известно, с угасанием 
янтарной отрасли Калининградская область потеряла 
не только деньги (в советские годы солнечный камень 
приносил региону до 20 % ВВП). В 90-е и нулевые годы 
Калининград фактически передал туристическое знамя 
янтарной столицы Европы польскому Гданьску и литов-
скому Вильнюсу. Эти города зарабатывают не только 
на продаже изделий из камня, но и на туристических 
маршрутах, связанных с историей добычи и обработки 
янтаря.

Балансовые запасы янтаря на месторождениях в Ка-
лининградской области составляют более 160 тысяч тонн, 
по разным оценкам, это составляет до 80 − 90 % мировых 
запасов. Объем годовой добычи сырца Калининград-
ским янтарным комбинатом составляет в среднем около 
340 тонн. С учетом нелегального промысла суммарный 
объем добычи янтаря составляет около 500 тонн. Россий-
ский эксклав является крупнейшим поставщиком солнеч-
ного камня на мировые рынки. Однако продажа янтаря 
приносит региону не больше 20−25 млн долларов в год. 
Для сравнения, доходы янтарной индустрии Польши, по-
строенной на обработке калининградского камня, оце-

ниваются в 500 млн евро. Литва зарабатывает на янтаре 
около 250 млн евро.

Основная часть солнечного камня идет на экспорт. 
За последние четыре года, по данным таможенного ор-
гана, за рубеж вывезено 1922 тонны, при легальном 
объеме добычи 1346 тонн. В сфере янтарного производ-
ства задействовано около 150 фирм и индивидуальных 
предпринимателей, которые изготавливают продукцию 
на 850 миллионов рублей. Более 80 процентов произве-
денной калининградскими мастерами продукции реализу-
ется на рынках России и стран СНГ.

И все-таки в янтарной отрасли за последние несколько 
лет постепенно происходят изменения. На межрегио-
нальной конференции «Развитие Северо-Запада России 
2011–2012» В. Путин не поддержал идею передачи Ян-
тарного комбината в ведение региональных властей. Но 31 
июля 2013 года ФГУП «Янтарный комбинат» передан в ве-
дение «Ростехнологий» правительством РФ. «В Москве 
решили: Калининградский янтарный комбинат будет ак-
ционирован со 100-процентным участием государства» — 
рассказал Н. Цуканов в интервью газете «Комсомольская 
правда». На янтарном комбинате произошла смена руко-
водства. Ужесточились меры наказания за незаконную до-
бычу янтаря. Месторождениям придан статус особо охра-
няемых природных территорий регионального значения.

Учитывая масштабы запущенности, это не много, од-
нако и не мало. Первые шаги сделаны и возможно теперь 
мы станем свидетелями реального воплощения многочис-
ленных планов по развитию янтарной отрасли и соответ-
ственно области в целом.
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На протяжении двух последних десятилетий одним 
из наиболее эффективных принципов формирования 

распределительной системы предприятия принято считать 
построение вертикальных маркетинговых систем (ВМС). 
Несмотря на универсальность этого метода, его приме-
нение приобретает особую актуальность на рынке по-
требительских товаров. При этом внедрение ВМС может 
быть рациональным решением вне зависимости от распо-
ложения рассматриваемого предприятия на канале рас-
пределения: использовать данный подход в своей дея-
тельности могут как производственные предприятия, так 
и торговые (оптовые и розничные) организации.

Определение вертикальным маркетинговым системам 
даёт классик маркетинга Ф. Котлер. По мнению амери-
канского теоретика, ВМС представляют собой канал рас-
пределения, состоящий из производителя, одного или не-
скольких оптовых торговцев и одного или нескольких 
розничных торговцев, действующих как единая система. 
При этом один из членов канала либо является владельцем 
остальных, либо предоставляет им торговые привилегии, 
либо обладает мощью, обеспечивающей их полное со-
трудничество. [6, с. 184]

Калининградской области, как региону, развитие хо-
зяйствующих субъектов в котором происходит в особой 
с геополитической и социально-экономической точек 
зрения среде, характерны уникальные изменения на раз-
личных отраслевых рынках и, в том числе, на рынке по-
требительских товаров [2, с. 39]. Являясь эксклавным 
регионом Российской Федерации, территориально рас-
положенным внутри пространства Европейского союза, 
Калининградская область и, соответственно, экономи-
ческие субъекты, действующие на её территории, на-
сколько подвержены институциональному влиянию двух 
этих полюсов, настолько же имеют отличную от ти-
пичных для них модель развития [7, с. 394]. В этом ра-
курсе одной из интересных для исследования проблем 
рынка потребительских товаров региона является про-

цесс формирования на нём вертикальных маркетинговых 
систем.

Переходя к рассмотрению актуальных примеров про-
явления этого процесса, следует рассмотреть предпо-
сылки инициации ВМС на указанном выше региональном 
рынке. Помимо вышеупомянутого базисного рыночного 
условия существования рыночных субъектов, а именно 
эксклавного положения региона, существуют также над-
стройки второго порядка, к которым относятся:

 — высокий уровень конкуренции, как на уровне произ-
водителей товаров народного потребления, так и в сфере 
розничной торговли, обусловленный географической бли-
зостью европейских производственных и торговых пред-
приятий, доступность которых калининградскому потре-
бителю увеличилась за счёт вступления в силу в 2012 году 
соглашения о малом приграничном передвижении с Рес-
публикой Польша.

 — сложная импортно-экспортная структура эконо-
мики региона, сформировавшаяся в результате действия 
законов об Особой экономической зоне. Её характерным 
проявлением является достаточно развитая мясопере-
рабатывающая отрасль Калининградской области, ори-
ентированная в первую очередь на внутренний экспорт 
в регионы Российской Федерации. В то же время, по-
требительские предпочтения и предложение розничного 
уровня в отношении такой товарной категории, как мясо-
продукты, тяготеет к импортной продукции [4, c. 5].

Под традиционным каналом распределения понимают 
канал, состоящий из одного или более независимых про-
изводителей, оптовых и розничных торговцев, каждый 
из которых в своей деятельности максимизирует при-
быль без учета возможности получения максимальной 
прибыли для данного канала в целом. [3] Традиционный 
канал распределения в общем виде выглядит следующим 
образом: Производитель — Оптовый торговец (дистри-
бьютор) — Розничный торговец (розничная сеть) — По-
требитель. Очевидно, что инициатором преобразования 
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канала или его части в вертикальную маркетинговую си-
стему теоретически может выступить любое из первых 
трёх звеньев этой цепи. Рассмотрим вероятные подходы 
к формированию ВМС каждым участником такого ка-
нала и актуальные тенденции на рынке потребительских 
товаров Калининградской области, характеризующие 
их проявления.

Ситуация, когда инициатива формирования ВМС ис-
ходит от производственного предприятия, в большинстве 
случаев основывается на стремлении снизить розничную 
цену производимой им продукции за счёт сокращения 
числа независимых торговых посредников на пути к её 
конечному потреблению. Кроме ценового фактора, вне-
дрение ВМС может быть обусловлено намерением усо-
вершенствовать коммуникативную составляющую в про-
цессе продвижения продукции и, как следствие, её сбыт. 
Реализация подобных целей может производиться по-
средством формирования собственной дистрибьютор-
ской сети, целью деятельности которой становится 
решение, в первую очередь, логистических, а не ком-
мерческих задач [5, с. 120]. Такое подразделение или от-
дельная дочерняя организация, подконтрольная про-
изводственному предприятию, становится связующим 
звеном между складом готовой продукции и торговыми 
объектами, реализующими её конечному потребителю. 
Примером построения подобной сбытовой системы в Ка-
лининградской области является ООО «Мясокомбинат 
Советский».

Другой моделью ВМС, во главе которых находится 
предприятие-производитель, является обеспечения пол-
ного контроля над сбытовым каналом. В данном случае, 
собственное дистрибьюторское подразделение допол-
няется сетью фирменных розничных магазинов. Такие 
сети, с одной стороны, могут быть полностью подкон-
трольны производственному предприятию и являться, 
по сути, его розничным подразделением (что чаще всего 
подразумевает ограниченный лишь производственной но-
менклатурой и сопутствующими товарами ассортимент). 
С другой, могут иметь от него частичную зависимость, 
осуществляя свою деятельность под брендом произво-
дителя или под собственным брендом, при этом отводя 
приоритет производителю-партнёру в процессе управ-
ления ассортиментной политикой. В Калининградской об-
ласти подобным образом функционируют полностью ин-
тегрированные сбытовые каналы ОАО «Молоко» и ОАО 
«Русский хлеб». Последнее реализует через собственную 
торговую сеть около трети производимой продукции.

Направления усилий дистрибьюторских компаний 
по организации вертикальных маркетинговых систем об-
уславливается их расположением в распределительных 
каналах между производителями и розничными торгов-
цами. Очевидно, что намерения по внедрению ВМС пред-
приятиями оптовой торговли могут распространяться 
как в сторону производителя, так и по направлению к ко-
нечному потребителю. В первом случае контроль над ка-
налом может осуществляться следующими способами:

 — за счёт инвестиций в существующие производ-
ственные предприятия;

 — посредством организации собственного производ-
ства;

 — заключением соглашений об эксклюзивных правах 
на дистрибуцию всего ассортимента продукции производ-
ственного предприятия (особенно, если компания-про-
изводитель территориально не удалена от дистрибьютора 
и конечного потребителя).

В целях интенсификации сбытовой деятельности дис-
трибьютор может обеспечивать контроль над каналом 
в розничном направлении, сформировав собственную 
розничную сеть или выступив инициатором объединения 
разрозненных розничных торговцев. В последнем случае 
контроль над розничным участком канала распреде-
ления будет не столь полным, но при этом и менее риско-
ванным [1, с. 122].

В Калининградской области деятельность по вне-
дрению ВМС характерна для таких дистрибьюторов, 
как группа компаний «Юринат» и ООО «Золотая ко-
мета». ГК «Юринат», являясь дистрибьютором продо-
вольственных и непродовольственных товаров разви-
вает собственное розничное подразделение, состоящее 
из двух торговых сетей с соответствующей товарной но-
менклатурой. ООО «Золотая комета», занимающееся 
дистрибуцией непродовольственных товаров, осущест-
вляет их розничную торговлю через одноимённую сеть 
магазинов.

Вертикальные маркетинговые системы, формиро-
вание которых инициируют розничные сети, имеют наи-
более сложную структуру и отличаются особым разнооб-
разием методов контроля над каналами распределения. 
Это обусловлено тем, что розничные сети являются един-
ственным звеном цепи товародвижения, с которым ко-
нечный потребитель взаимодействует непосредственно. 
Для участников рынка розничной торговли Калининград-
ской области, функционирующих в высококонкурентной 
среде эта проблема особенно актуальна.

Ключевыми направлениями в процессе внедрения 
ВМС для розничных сетей можно назвать:

 — создание собственного производства;
 — инвестиции в производственные предприятия, 

в продукции которых розничная сеть особенна заинтере-
сована;

 — внедрение в ассортимент продукции под соб-
ственной торговой маркой;

 — заключение соглашений с производителями об экс-
клюзивных правах на розничную торговлю их продукцией 
в пределах определённой территории;

 — создание централизованных складских комплексов.
Подобная деятельность в разной мере характерна 

для таких крупных розничных сетей, присутствующих 
на рынке потребительских товаров Калининградской об-
ласти, как «Виктория», «Семья» и «Вестер».

В настоящее время рассматриваемому региональному 
рынку характерен высокий уровень ожидания потреби-
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телей. В совокупности с влиянием ряда формальных и не-
формальных институтов на потребительское поведение, 
а также геополитических факторов на экономическую си-
туацию в регионе в целом, предприятия, задействованные 

в структуре распределительных каналов, получают оче-
редной вызов, ответом на который может стать более ши-
рокое применение в их сбытовой политике вертикальных 
маркетинговых систем.
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В условиях экономических и геополитических пре-
образований рыбообрабатывающим предприятиям 

России приходится постоянно корректировать свой ком-
плекс маркетинга, в частности, сбытовую политику. Это 
обстоятельство обусловило выбор темы проведенного ис-
следования, объектом которого стало предприятие ООО 
«РосКон», а предметом — возможность более широкого 
использования такого уровня канала сбыта, как нулевой.

Одним из конкурентоспособных рыбоперерабаты-
вающих предприятий Калининградской области явля-
ется ООО «РосКон» — региональное предприятие, ко-
торое после выхода на проектную мощность ежегодно 
выпускает свыше 96 млн. банок рыбных консервов. Это 
современный, высокотехнологичный рыбоконсервный 
комплекс, расположенный на берегу Балтийского моря 
в городе Пионерский Калининградской области [1]. Ком-
плекс имеет выгодное месторасположение — развитая 
транспортная инфраструктура, незамерзающий морской 
порт, шоссе, железнодорожная ветка, энергетические 
мощности и высококвалифицированные кадры. При про-
ектировании и строительстве комплекса учитывался опыт 
передовых рыбоперерабатывающих предприятий Европы. 
Данное предприятие введено в эксплуатацию в 2008 году, 
оснащено самым современным оборудованием («Baader», 
«Rosoma» — Германия, «SteriFlow» — Франция и др.). 
ООО «РосКон» — резидент Особой экономической 

зоны в Калининградской области. Это позволяет ему 
иметь экономические преференции и льготы, гарантиро-
ванные Федеральным законом от 22.01.1996 г. № 13-ФЗ 
«Об Особой экономической зоне в Калининградской об-
ласти». Предприятие располагает собственным сайтом 
www.rk-roskon.ru, информация на котором постоянно ак-
туализируется.

ООО «РосКон» принимает активное участие в между-
народных выставках продуктов питания и регулярно полу-
чает награды за свою продукцию:

 — в 2009 г. — участие в смотре-конкурсе «Совре-
менный рыбный продукт» в рамках международной рыбо-
хозяйственной выставки «Интерфиш — 2009»;

 — в 2010 г. — в международном профессиональном 
конкурсе продуктов питания и напитков «Продукт года — 
2010» в рамках международной выставки «WorldFood» 
(г. Москва), в 12-ой Профессиональной Дегустации 
Продуктов Питания и Алкогольных Напитков «Лучший 
продукт WorldFood 2010» в рамках 13й Центрально-
Азиатской Международной выставки «Пищевая про-
мышленность» (Алма-Аты, Казахстан);

 — в 2011 г. — в 4-ой Профессиональной дегустации 
продуктов питания, алкогольных и безалкогольных на-
питков и ингредиентов в рамках 11-й Узбекской Между-
народной выставки «Пищевая Индустрия — WorldFood 
2011» (Ташкент, Узбекистан); в Дегустационном кон-



63“Young Scientist”  .  #7.1 (66.1)  .  May 2014 3. Доклады VI Регионального межвузовского учебно-методического семинара 
«Актуальные проблемы развития маркетинга в эксклавном регионе»

курсе «Золотая медаль ITE Сибирская ярмарка» в рамках 
Международной выставки «INTERFOODNOVOSI-
BIRSK — 2011»;

 — в 2012 г. — в Международном конкурсе «ЛУЧШИЙ 
ПРОДУКТ — 2012» в рамках XIX Международной вы-
ставки продуктов питания, напитков и сырья для их про-
изводства «ПРОДЭКСПО — 2012»;

 — в 2013 г. — в Международном конкурсе «ЛУЧШИЙ 
ПРОДУКТ — 2013» в рамках XX Международной вы-
ставки продуктов питания, напитков и сырья для их произ-
водства «ПРОДЭКСПО — 2013», в Профессиональной 
Дегустации Продуктов Питания и Напитков «Традиции 
Качества» в рамках 15-ой Юбилейной Казахстанской ме-
ждународной выставки «ПИЩЕВАЯ ПРОМЫШЛЕН-
НОСТЬ» «INTERFOOD АСТАНА 2013».

Такая активная выставочная деятельность позволила 
в 2013 году увеличить удельный вес продукции, отправ-
ляемой на экспорт с 64 % до 79 %, что отражено на ри-
сунке 1.

Клиентская база зарубежных партнеров расшири-
лась за счет стран СНГ Среднеазиатского региона (Ка-

захстан, Узбекистан, Таджикистан). В 2013 г. продукции 
предприятия присвоен Еврономер, что позволило ей 
еще больше расширить каналы сбыта — выйти на ев-
ропейский рынок. ООО «РосКон» заслуженно является 
лауреатом проекта «ПРОФИ-Итоги года» среди лидеров 
Калининградской экономики.

Вся продукция предприятия выпускается в консервном 
цехе на 3-х производственных линиях в соответствии 
с ГОСТами Российской Федерации под торговой маркой 
«Рыбное меню». На предприятии функционирует отдел 
контроля качества и безопасности продукции, а также 
производственная лаборатория. Динамика продаж 
рыбных консервов по производственным линиям отра-
жена на рисунке 2 (за период с января 2013 года по март 
2014 года).

Рисунок 2 иллюстрирует, что продукция, произве-
денная на первой линии, является лидером продаж (77 % 
общего объема), поскольку на ней выпускается самый ши-
рокий ассортимент рыбных консервов при оптимальном 
сочетании цены и массы продукта в банке. Второе место 
по объемам продаж занимает линия № 2 (12 %) — кон-

Рис. 1. Рынки сбыта ООО «РосКон» в 2013 году

Рис. 2. Продажи ООО «РосКон» по производственным линиям рыбных консервов
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сервы премиум-класса в банках «hansa» и «club». Остав-
шиеся 11 % продаж приходятся на третью производ-
ственную линию с консервами из копченой рыбы.

Сбыт производимой продукции осуществляется пря-
мыми оптовыми поставками в торговые сети Калинин-
града и области. Розничная продажа производится через 
фирменный магазин, расположенный на проходной пред-
приятия. Для заинтересованных фирм существует форма 
заказа оптовых поставок через интернет и телефонную 
связь. Структура продаж по региональным контрагентам 
представлена на рисунке 3.

Можно констатировать, что продажи через фирменный 
магазин ООО «РосКон» сопоставимы с такой крупной 
торговой сетью, как ТД «Вестер» и заключают в себе хо-
роший потенциал для дальнейшего развития.

Последние геополитические события привели к по-
тере украинских клиентов (Госпотребинспекция Украины 
ввела санкции, сообщив, что после проведения проверки 
приняла решение об изъятии из продажи в торговых 
сетях российских кондитерских, сырных и рыбных про-
дуктов из-за несоответствия украинскому законодатель-
ству, в том числе правилам маркировки) [3]. В нарушение 
международного законодательства и установленной про-
цедуры, подразумевающей проведение соответствующих 
лабораторных исследований и официальных уведомлений 
в адрес производителей и контрольных органов страны-
поставщика продукции, санкции были применены в от-
ношении продукции: кондитерского холдинга «Объеди-
ненные кондитеры»: конфет фабрик «Красный Октябрь», 
«Рот Фронт» и концерна «Бабаевский»; производителя 
плавленых сыров ООО «Лактасис Истра», а также двух 
калининградских производителей рыбной продукции — 
ООО «РосКон» и ООО «Вичунай-Русь». [2]

Несмотря на то, что при проведении Роспотребнад-
зором Российской Федерации контрольно-надзорных 
мероприятий не было выявлено каких-либо фактов не-

соответствия перечисленной продукции, изымаемой 
из обращения на Украине, требованиям безопасности 
или маркировки. На наш взгляд, соседство с таким зна-
менитыми брэндами придает молодой торговой марке 
«Рыбное Меню» больше статусности и популярности.

Экспорт в Украину составлял около 8 % от общего ко-
личества произведенной продукции. Эту потерю пред-
лагается восполнить за счет дополнительного стиму-
лирования интереса регионального потребителя путем 
активизации нулевого уровня канала сбыта как наиболее 
перспективного. Этому способствуют удачное местополо-
жение ООО «РосКон», а также достаточное количество 
транспортных средств для обеспечения выездной тор-
говли от фирменного магазина предприятия. В эффек-
тивности использования вышеуказанного уровня канала 
сбыта можно убедиться, анализируя результаты продаж 
на региональном празднике «День Селедки», который 
проходил с 11 — 13 апреля 2014 года в городе Калинин-
граде на набережной Петра Великого у Музея Мирового 
океана. ООО «РосКон» принимало участие в данном ме-
роприятии 12 и 13 апреля. За это время было продано 73 
ящика, из них 43 ящика — продукции 1-ой линии (2064 
банки), 20 ящиков — продукции 2-ой линии (720 банок), 
10 ящиков — продукции 3-ей линии (300 банок). Таким 
образом, за два дня выездной торговли было продано 
3084 банки, что на 35 % больше, чем количество реа-
лизованных через фирменный магазин банок консервов 
за такой же период самого доходного месяца 2013 года.

Таким образом, очевиден высокий потенциал нуле-
вого канала сбыта продукции ООО «РосКон», который 
ускорит товарооборот, увеличит объем продаж, что по-
зволит уменьшить товарные запасы на складе и сохра-
нить контроль над маркетингом продукции и, в итоге, при-
ведет к росту позитивной репутации предприятия. В этой 
связи необходимо увеличить непосредственную реали-
зацию продукции конечному потребителю через соб-

Рис. 3. Структура продаж по контрагентам в 2013 году



65“Young Scientist”  .  #7.1 (66.1)  .  May 2014 3. Доклады VI Регионального межвузовского учебно-методического семинара 
«Актуальные проблемы развития маркетинга в эксклавном регионе»

ственные торговые точки, в том числе сеть фирменных 
магазинов. Кроме того, через своих представителей (про-
давцов торговых точек) предприятие сможет поддержи-
вать тесные связи с потребителями, оперативно узнавать 
отзывы о продукции, дополнительные запросы потреби-

телей к продукции. Для прогноза эффективности пред-
ложенного направления планируется разработать трех-
уровневую систему сбалансированных показателей 
по методике оценки эффективности маркетинга, изло-
женной в  [4].
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В данной статье приводятся результаты исследования рынка гостиничных услуг и его состояния в Кали-
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телей вариации, регрессионный анализ.

Исторически так сложилось, что Калининградская об-
ласть является эксклавом Российской Федерации 

на территории Европы и дает ей доступ к ресурсам Бал-
тийского побережья, в том числе и рекреационным. Такое 
нестандартное место расположение региона обуславли-
вает некоторые трудности в процессе управления и ре-
гулирования экономических отношений, что и вызы-
вает необходимость для проведения различных программ 
на государственном уровне. Так, на территории Калинин-
градской области действует Федеральная целевая про-
грамма развития до 2015 года № 866, принятая Пра-
вительством РФ 7 декабря 2001 года, главной целью 
которой является создание условий для устойчивого со-
циально — экономического развития Калининградской 
области и формирование благоприятного инвестицион-
ного климата в регионе. А к одной из основных задач Про-
граммы относится развитие туристско — рекреацион-
ного комплекса, инфраструктуры гостиничного бизнеса, 
в том числе за счет улучшения экологической обстановки. 
На реализацию Программы было выделено более 350 
миллионов рублей [8].

Исходя из вышеизложенного, нет причин сомневаться 
в том, что в настоящее время сфера гостиничного бизнеса 
Калининградской области набирает обороты, и интерес 

к услугам такого рода возрастает. Этим подтверждается 
актуальность выбранной темы исследовательской работы.

В качестве объекта исследования был выбран отель 
«Самбия», который расположен на берегу Балтийского 
моря в городе Зеленоградске и пользуется довольно вы-
соким спросом со стороны клиентов.

К основным видам деятельности данной гостиницы отно-
сятся предоставление услуг размещения и питания, предло-
жения культурно — развлекательного характера. В состав 
инфраструктуры отеля «Самбия» входят: аквапарк, трена-
жерный зал, арома-, янтарная и бильярдная комната, дет-
ская площадка, банкетный зал и другие. Номерной фонд 
включает в себя 87 номеров различных категорий [6].

Целью исследовательской работы является формули-
ровка рекомендаций по улучшению деятельности гости-
ницы. Задачами, касающимися изучения отеля «Самбия», 
были: выявление и определение зависимости между соци-
альным статусом клиента и его выбором класса номера, 
характеристика ценовой политики гостиницы и её сопо-
ставление с уровнем жизни населения по критерию до-
ступности, анализ организации с точки зрения привлека-
тельности для потенциальных посетителей, построение 
и обоснование модели оценки качества обслуживания 
персонала отеля.
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Таким образом, к единице исследования следует от-
нести тех людей, которые хотя бы один раз отдыхали 
в отеле «Самбия» — основной признак.

Сбор информации проходил в три этапа. Первый этап 
проводился с 7 по 14 ноября 2013 года в формате online — 
анкетирования, по результатам которого было опрошено 
48 человек. В варианте опросного листа для интернет — 
размещения содержится вопрос о том, гостил ли ре-
спондент в отеле ранее. Что послужило основанием 
для отбора единиц наблюдения. Второй и третий этапы 
проводились в период весенних праздников (неделя перед 
8 марта и Пасхой), когда происходил наплыв посетителей 
в отель. Для них был составлен второй вариант опросного 
листа, который содержал в основном закрытые вопросы 
для уменьшения временных затрат респондента.

По окончанию анкетирования было опрошено 85 че-
ловека, 59 из которых обладают основным признаком. 
Сводка данных происходила на основании результатов 
трех этапов исследования в табличной форме. И по та-
кому количественному признаку, как возраст были рас-
считаны показатели вариации, проанализирован её ха-
рактер.

Средний возраст участника исследования (32 года) яв-
ляется типичным для данной совокупности, так как рас-
четное значение коэффициента вариации (31 %) меньше 
норматива (33 %). У половины респондентов возраст 
меньше 30 согласно значению медианы.

По результатам отбора единиц совокупности в отеле 
отдыхали 59 человек из 85 опрошенных (31 девушка и 28 
мужчин). Среди них 76 % — жители Калининградской об-
ласти, 12 % — иногородние и 12 % — иностранные.

У 76 % опрошенных частота посещения отеля сводится 
к очень малым величинам, которые по ответам состав-
ляют 1 − 3 раза (в год), и всего пятеро часто гостят в отеле 
«Самбия». В результате проведенного опроса 40 % ре-
спондентов предпочитает двухместные номера 1 категории, 
а наименее популярны одноместные, семейные двухком-
натные номера и Studio — панорама. Такие данные сви-
детельствуют о достатке клиентов, а также их стремлении 
проводить свое выходное время в комфорте и хороших 
условиях, что отражается в выборе класса номера.

Исследование показало, что посетители отеля «Самбия» 
предпочитают семейный отдых (88 % опрошенных обычно 
отдыхают с семьей), и, как оказалось, среди респондентов 
у 38 есть дети, но у 58 % оценка развлечений для их чада 
«хорошо» и «удовлетворительно». Это отражает факт не-
надлежащего формирования данного вида услуг и неодоб-
рительно с той точки зрения, что респонденты предпочитают 

семейный отдых. Вопреки тому, что дела с развлечениями 
для детей обстоят не лучшим образом, взрослые вполне до-
вольны всеми услугами отеля, и большинство из них осо-
бенно отмечали аквапарк, спортивный зал с настольным 
теннисом и тренажерами, бильярд.

При оценке обслуживающего персонала в 95 % ан-
кетах респонденты оценивают его работу на «хорошо» 
и «отлично», отмечают такие качества как дружелюб-
ность, приветливость, вежливость и коммуникабельность. 
Но некоторые респонденты указывали на то, что обслу-
живающий персонал медлителен в своих действиях.

При анализе сводной таблицы данных была выявлена 
прямая зависимость между статусом респондента и его 
предпочтениями в выборе класса номера. Например, ме-
неджер, военнослужащий, экономист и др. выбирают 
двухкомнатный номер 1 категории, а риелтор, бизнес-
мены и индивидуальные предприниматели гостят в но-
мерах «Люкс», «Семейный двухкомнатный».

По результатам проведенного опроса руководство 
отеля проводит эффективную ценовую политику (33 че-
ловека из 59 считают цены приемлемыми, а пятеро даже 
указали на то, что они низкие), которая в условиях Ка-
лининградской области находится в степени средней до-
ступности. Данные об уровне жизни населения приведены 
в Таблице 1 [2, 3, 7].

Так, например, двухместный номер 1 категории 
(корпус А), стоит 2200 рублей за сутки в любое время 
года, кроме лета, что вполне доступно для среднестати-
стического жителя Калининграда и области. При учете 
того, что 47 % опрошенных составляют респонденты, 
статус которых подразумевает высокий доход, можно ска-
зать, что номера класса «Люкс»; «Studio — панорама» 
находят своего покупателя.

С учетом данных об уровне жизни населения Калинин-
градской области прослеживается тенденция к его росту, 
что является основанием для прогноза, характеризующего 
увеличение спроса на сферу услуг, в том числе и гости-
ничный бизнес. В этом заключается возможность отеля 
«Самбия» для расширения базы клиентов.

При обобщении и анализе информации, полученной 
при сводке данных, были сделаны выводы о том, что гости 
отеля «Самбия» в полной мере удовлетворены качеством 
обслуживания персоналом, а также предлагаемыми услу-
гами (аквапарк, арома- и янтарная комната, трена-
жерный зал, культурологические мероприятия, бильярд, 
массажный кабинет и др.). Но на ряду с этим выявлены 
некоторые недостатки, которые оказывают негативное 
влияние на оценку деятельности отеля в целом.

Таблица 1. Уровень жизни населения Калининградской области

Реальные данные Прогнозируемые данные
2010 г. 2011 г. 2012 г. 2013 г. 2014 г. 2015 г.

Среднемесячная заработная плата, руб. 18010 20448 22 268 24566 27895 31342
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В связи с этим были сформулированы такие рекомен-
дации: необходимо усовершенствовать раздевалку в ак-
вапарке, сделать её более комфортной; избавить воду 
в номерах от неприятного запаха; проводить акции для по-
стоянных клиентов; установить дополнительные банко-
маты и терминалы оплаты услуг; улучшить детскую пло-
щадку; уменьшить уровень хлорирования воды; сделать 
цены в ресторанах доступнее.

Данные рекомендации непосредственно указывают 
на то, что следует улучшить или изменить для того, чтобы 
повысить эффективность деятельности отеля «Самбия».

На основании результатов проведенного исследо-
вания была совершена попытка создания модели оценки 
качества обслуживания персонала отеля с помощью ре-
грессионного анализа. Их было несколько, учитывались 
различные сочетания таких факторов, как возраст, пол, 
наличие детей, социальный статус респондентов, а также 
продолжительность отдыха, количество посещений в году, 
категория номера. Но наиболее состоятельной из состав-
ленных моделей оказалась следующая:

y= 3,09 + 0,09x1 – 0,013x2 + 0,146x3 + 0,016x4,
где y — оценка работы персонала,
x1 — продолжительность отдыха,
x2 — количество посещений в году,
x3 — категория номера,
x4 — возраст респондента.
Согласно проведенному регрессионному анализу мо-

дель на 26 % зависит от включенных в нее факторов (по-
казатель детерминации), что меньше 50 % и говорит о её 
несостоятельности. Коэффициент Фишера свидетель-
ствует о том, что модель является статистически зна-
чимой, так как его расчетное значение (2,52) больше таб-
личного (2,49) для обследованного числа респондентов.

Таким образом, по результатам исследования были сде-
ланы следующие выводы. Отель «Самбия» довольно по-
пулярен среди жителей Калининградской области (благо-
даря своему географическому расположению — на берегу 
моря, развлекательным услугам, приятному персоналу 
и др.), так что у него есть все перспективы для развития 
и привлечения еще большего числа посетителей.
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XXI век делает уже практически невозможным обы-
денную жизнь без окружения себя всевозможной тех-

никой. Современный рынок постоянно расширяет свои 
товарные границы, охватывая все больший диапазон 

своих возможностей. Чтобы разобраться, что же среди 
этого многообразия действительно заслуживает вни-
мания, а что всего лишь хорошая маркетинговая политика 
мы обратились на помощь к статистике.
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Целью данного исследования является выявление 
предпочтений потребителей на рынке ТВ-техники. Про-
ведение данного исследования оправданно и целесооб-
разно ввиду того, что его результаты представляют собой 
интерес как для потребителей, так и производителей дан-
ного вида техники. Потребителю важны знания и пред-
ставления о уже сложившемся отношении к ТВ-техники 
при её покупке, чтобы не стать обладателем неоправ-
данных ожиданий и впустую потраченного времени. Про-
изводителю же, стремящемуся максимизировать свою 
прибыль и минимизировать затраты, важно знать мнение 
потребителя чтобы направить свои ресурсы либо на со-
вершенствование слабых сторон своего товара, либо 
на вклад в инновации в зависимости от сложившейся си-
туации на рынке.

Исследование предпочтений на рынке ТВ-техники 
было проведено на примере потребителей телевизора 
«SMART TV» торговой марки SAMSUNG. Сбор необхо-
димых данных был проведен в форме опроса с помощью 
анкетных форм. Выбор формы и инструмента исследо-
вания был обоснован тем, что опрос и анкета наиболее 
знакомы для современного потребителя, что позволит 
избежать дополнительных трудностей при сборе и даль-
нейшей обработке информации. Опрос прошли 31 ре-
спондент. Для анализа информации были дополнительно 
применены методы группировки, средних величин, по-
казателей вариации. Анализ полученных данных пред-
ставлен далее.

На основе ответа на вопрос «Приобретали и Вы про-
дукцию фирмы SAMSUNG до покупки данного телеви-
зора?» 87,1 % опрошенных ответили «да», что может 
говорить о том, что данный потребитель достаточно кон-
сервативен и предпочитает возвращаться к уже проверен-
ному и хорошо зарекомендовавшему себя производителю, 
не поддаваясь риску испробовать что-то новое еще себя 
не зарекомендовавшее. Данные результаты могу стать 
важной основой для производителя при принятии ре-
шений о выпуске новой продукции, так как опрос еще раз 
доказал, что «держать марку» очень важно.

Анализируя данные, полученные при ответе на во-
прос «Откуда Вы узнали о поступления в продажу дан-
ного телевизора?» было выявлено, что для потреби-
теля основным источником информации о поступления 
ТВ-новинок на рынок является реклама по ТВ, её при от-
ветах на вопрос выбрало 45 % опрошенных. 8 из 31 опро-
шенных узнали и поступлении на рынок данного теле-
визора через интернет. Полученные результаты так же 
представляют собой интерес в большей степени для про-
изводителей, ориентируя, в какую из видов рекламы более 
выгодно будет вложение финансовых ресурсов.

Ответы на вопрос «Что подтолкнуло Вас на покупку 
данного телевизора» дали следующие результаты. 36 % 
опрошенных приняли решение о покупке телевизора 
из-за необходимости в новом телевизоре ТВ, что объяс-
нялось либо поломкой старого телевизор, либо обновле-
нием техники, 22 % опрошенных при принятии решения 

основывались лишь на желании испробовать новинку, 
а наиболее весомым аргументом при покупке является 
большая функциональность модели, данный пункт вы-
брали 42 % респондентов.

К сожалению, проводя опрос потребителей телеви-
зора «SMART TV» торговой марки SAMSUNG было вы-
явлено, что довольны своим выбором остались лишь78 %, 
а 22 % были разочарованны сделанной покупкой. Недо-
вольство было объяснено плохим качеством изображения 
и недоработанным эффектом 3D. Данные ответы доста-
точно неоднозначны, так как при ответе на вопрос о до-
стоинствах данной модели около 30 % опрошенных отме-
тили именно качество изображения. Данное противоречие 
может быть объяснено индивидуальными особенностями 
потребителей. Однако уменьшить долю потребителей, не-
довольных качеством изображения можно за счет расши-
рения возможности настроек и подбора индивидуальных 
характеристик.

Анализируя ответы на вопрос о достоинствах модели 
по сравнению с другими телевизорами, представленными 
на рынке важным стал то факт, что 45 %потребителей 
отмечают качество и большую функциональность, ко-
торая заключается в управлении голосом, жестами, рас-
ширенными возможностями использования интернет ре-
сурсов и вследствие этого возможность экономии времени 
и так же затрат на покупку дополнительного оборудования, 
таких как например DVD-проигрыватели и даже план-
шета. Завоевание потребителя за счет предоставление ка-
чественной продукции является основой для долгосроч-
ного поддержания авторитета и дальнейшего успешного 
продвижения на рынке. 25 % затруднились достаточно 
полно ответить на этот вопрос, и пока отмечают главными 
образом дизайн модели как её главное достоинство.

Не смотря на достаточно положительные впечатления 
о данной модели телевизоров, по мнению 35 % опро-
шенных, его цена не соответствует его качеству, а именно 
является завышенной. Так как данное мнение сложилось 
у достаточно большого количества потребителей, то про-
изводителям следует обратить особое внимание на данный 
факт, чтобы не потерять уже имеющихся потребителей 
и стать более привлекательными для возможных.

Не смотря на большую функциональность большин-
ства новинок на рынке ТВ-техники, следует отметить, 
что до сих пор наибольшей областью их применения яв-
ляется именно просмотре кабельного ТВ. В процентном 
соотношении просмотр фильмов через интернет лишь 
немного уступает указанному выше показателю. Наи-
меньший интерес у потребителя вызывает такая воз-
можность современного телевиденья как прослуши-
вание музыки, фотографий и фильмов с USB-носителей. 
Данные значения интересов потребителей говорит о том, 
что не смотря на постоянное расширение диапазона функ-
циональных возможностей, нельзя оставлять без вни-
мания его первоначальное предназначение.

Между данным показателем, и степенью удовлетво-
ренностью покупкой была изучена взаимосвязь, которая 
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графически может быть представлена в виде параболы 
третьего порядка, что говорит о наличии нелинейной 
связи. Анализ коэффициентов данной параболы позво-
лили сделать вывод о том, что распределение удовле-
творенности происходит с переменным замедлением 
при росте функционального использования. Данное пред-
положение заключается в том, что потребители, исполь-
зующие расширенные возможности современной ТВ-тех-
ники в меньшей степени испытывают удовлетворенность, 
по сравнению с потребителями, в меньшей степени поль-
зующимися данными возможностями.

С расширением возможностей современной тех-
ники, возрастают и ожидания потребителей, и это каса-
ется не только её технических характеристик, но и ди-
зайна. Выбранная нами модель телевизора полностью 
устраивает современного потребители своим внешним 
представлением. Это весьма важно вследствие того, 
что современная ТВ-техника должна не просто помогать 
организовать наш досуг, но и привнести в дом комфорт, 
красоту и всё это вместе с современным совмещением 
данных характеристик.

Для любого продавца и производителя важно оставить 
положительное впечатление от своего товара. Это можно 
объяснить многими факторами и одним из них является то, 
что сам потребитель, делясь своими впечатлениями, может 
создать рекламу товару, и важно позаботиться о том, 
чтобы данная реклама имела положительный окрас. К со-
жалению, из 31 опрошенных 7 не будут советовать данную 
модель телевизоров своим друзьям, знакомым, родствен-
никам и т. д. Возможно это следствие завышенной цены, 
или же недовольства качеством изображения, но для раз-
работчиков следует уделить данному факту внимание и по-
стараться исправить недочеты своего товара.

Исследую рынок ТВ-техники на примере модели марки 
SAMSUNG, было выявлено то, что 50 % потребителей, 
которым пришлось обращаться в телефонную службу 
данной компании, оценили качество работы её сотруд-
ников как неудовлетворительное или сносное. Компании 
следует провести работу над качественным подбором дан-
ного персонала и с большой ответственностью отнес-
тись к процессу их обучения. Сложившееся впечатление 
может создать имидж фирмы с недобросовестным отно-
шением к своему потребителю и тем самым нанести ве-
сомы финансовый урон.

Для характеристики респондентов был проведен 
анализ и группировка потребителей по возрастному при-
знаку и уровню доходов. По результатам были сделаны 
следующие вывод: средний возраст потребителей со-
ставил 27, 6 лет. В среднем по опрошенным возраст по-
требителей от среднего возраста отклоняется на 8 лет 
(30 %). Так как рассчитанное значение коэффициента ва-
риации больше нормы, и составляет 36,75 %, то полу-
ченное среднее значение возраста не является типичным 
для данной совокупности. Это может быть объяснено не-
большим числом опрошенных. Были так же рассчитаны 
средняя и предельная ошибки для данной группировки. 
По результатам данных расчетов, с вероятностью 0,997 
можно утверждать, что возможные значения среднего 
возраста потребителей данной модели телевизоров нахо-
дятся в пределах от 22 до 33 лет.

Все из опрошенных потребителей согласились ука-
зать ежемесячный доход на одного человека своей семьи. 
Доход 65 % потребителей находится в границах от 10 
до 25 тысяч рублей, и 30 % имеют доход больше чем 25 
тысяч, но не превышающий 35 тысяч. Полученные данные 
должны стать основой для разработки ценовой политики 

Рис. 1. Модель взаимосвязи
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фирмы, а сделать выводы о неблагоприятных послед-
ствиях в случае слишком высоких цен, ориентированных 
на потребителей с высоким доходом.

Делая выводы о проделанной работе, следует сказать, 
что поставленная цель была достигнута. Были выявлены 
предпочтения по основным наиболее весомым факторам 

потребительского мнения. Полученные результаты го-
ворят о том, что на потребителя все так же сильно оказы-
вает влияние реклама на телевиденье, весомым фактором 
при выборе телевизора является его функциональность, 
за которую часто по мнению потребителя приходится пла-
тить завышенную цену.
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В данной статье приводятся результаты исследования рынка медицинских услуг и его состояния в Кали-
нинградской области, выдвигаются основные причины данного состояния, так же определяются основные 
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Актуальность выбранной темы определяется необхо-
димостью совершенствования качества и конкурен-

тоспособности рынка платных медицинских услуг в связи 
с вхождением на рынок всё больше новых и новых конку-
рентов в лице частных клиник.

В настоящее время ходит некий скепсис среди потре-
бителей данной услуги, что частные клиники оказывают 
медицинскую помощь наиболее качественным и добро-
совестным путём. В свою очередь, многие люди утвер-
ждают, что наша медицина в ужасном состоянии и лучше 
вообще не ходить к врачам, а, то только хуже сделают. 
В связи с данными предположениями необходимо про-
вести анализ качества и конкурентоспособности меди-
цинских услуг. Качество реализуемых медицинских услуг 
очень важный показатель, как и для потребителя этих 
услуг, так и для производителя услуг. Ведь от качества 
произведённой услуги пациенту можно сказать зависит 
его дальнейшее здоровье.

Качество — это составная часть конкурентоспособ-
ности рынка платных медицинских услуг.

Для потребителя рынок платных медицинских услуг 
играет важную роль, так как необходимо выбрать 
то учреждение здравоохранение, где высококвалифици-
рованные врачи, современное и качественное оборудо-
вание, доступные цены, хорошее внутренние состояние 
больницы и расширенный ассортимент услуг. Когда по-
являются новые поликлиники, то никто из потребителей 

не знает о качестве услуг, поэтому медицинским учре-
ждениям необходимо сразу выделить несколько групп 
потребителей:

1) Те, которые считают, что платная медицина намного 
лучше бюджетной. И готов заплатить любые деньги за вы-
сококвалифицированного специалиста. Хотя, как пра-
вило, хорошие специалисты работают как и в платной ме-
дицине, так и в государственных учреждениях.

2) Те, кто гонится за новыми аппаратами для больных 
и новыми методами лечения.

3) Ну и наконец, те, которые верят красивой рекламе.
В соответствие с приведёнными группами потреби-

телей медицинское учреждение должно обладать всеми 
теми качествами, которые хотят видеть в больнице паци-
енты.

В связи с разногласиями потребителей о том, какое же 
учреждение лучше и на каком уровне находится медицина, 
был проведён опрос. Было роздано 100 анкет, вернулось 
75 анкет. В опросе принимали участие мужчины и жен-
щины разных возрастов. В первую очередь, была изучена 
посещаемость медицинских учреждений. В ходе иссле-
дования получилось, что в основном медицинские учре-
ждения посещают все категории 1 раз в год. Наименьшую 
долю во всех категориях занимают 2 ответа, это посещае-
мость 3 раза в год и по необходимости. (Рис. 1)

Следующий вопрос, который был задан, это какие 
учреждения вы выбираете. И как ни странно практически 
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во всех категориях опрошенных лидируют частные кли-
ники, кроме женщин от 48 лет, они выбирают государ-
ственные учреждения. Также мужчины от 48 лет выби-
рают в основном ведомственное учреждение.

Далее необходимо было узнать какое же медицин-
ское учреждение чаще всего посещают наши граждане. 
Практически все категории выбрали МедЭксперт, кроме 
опять же мужчин и женщин от 45 лет, они выбирают учре-
ждение по месту жительства.

Также был задан интересный вопрос: «А когда Вы за-
болеваете, то обращаетесь к врачу?». Все без исклю-
чения в основном давали ответ в зависимости от тяжести 
заболевания, и вы это можете проследить на диаграмме. 
Только мужчины в возрасте от 18 до 28 лет считают, 
что они лучше знают, что им поможет. (Рис. 2)

Следующий вопрос, который был задан: «Как вы счи-
таете медицина на высоком уровне в Калининградской 
области?». В основном все категории были единодушны 
в ответах и отвечали, что даже до среднего не дотягивает. 
В основном люди считают, что медицина на низком уровне 
из-за квалификации врачей и неумение правильно диагно-
стировать лечения и из-за плохого качества оборудования. 
Самые интересные ответы были получены от мужчин, 
в категории от 18 до 28 лет — был дан такой ответ, что ме-
дицина на высоком уровне только в частных клиниках.

Также стало интересно, что же наши граждане хо-
тели бы изменить в медицине. В основном все категории 

были солидарны в этом вопросе и отвечали примерно одно 
и тоже, а именно модернизировать оборудование, повы-
сить квалификацию врачей, изменить отношение врачей 
к своему долгу.

Так как мы с Вами, все иногда заболеваем, и не раз 
нам приходилось выбирать хорошего врача и больницу. 
Уместно было бы провести анализ конкурентоспособ-
ности.

И понять какую же больницу лучше всего выбрать. Так 
как в основном граждане выбирают частные клиники либо 
государственные учреждения?

Для того, чтобы оценить конкурентоспособность той 
или иной фирмы на рынке можно использовать экс-
пертный метод и построить матрицу МакКинси. В каче-
стве экспертов выступали сами потенциальные потре-
бители медицинской услуги. Оценка привлекательности 
отрасли по 10-бальной шкале. Результаты оценки от-
расли по критериям привлекательности представлены 
на слайде. Качество лечение, качество препаратов и ква-
лификация врачей самые важные факторы, по мнению 
потребителей.

Для оценки конкурентной силы фирмы использована 
шкала от 1 до 10 баллов.

На основании полученных значений проводится оценка 
конкурентной силы предприятия в сравнении с основ-
ными конкурентами Результаты расчетов отражаются 
на матрице (Рис. 3).

Рис. 1. Посещаемость медицинских учреждений
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Рис. 2. Когда Вы заболеваете, то обращаетесь к врачу?

Рис. 3. Результаты оценки конкурентной силы фирмы
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При построение матрицы Мак Кинси было выявлено 
место Дорожной больницы на рынке медицинских услуг 
и место её конкурентов. Основным конкурентом Дорожной 
больницы является государственной учреждение здраво-
охранения «Областная клиническая больница», как и До-
рожная больница, они попали в квадрант номер 6 — зона 
победителей. При проведение анализа были рассмотрены 
слабые стороны Дорожной больницы по сравнению с об-
ластной клинической больницей, а именно, широта ассорти-
мента по мнению пациентов в Дорожной больнице меньше, 
месторасположение не очень удобное, но это не ключевой 
фактор успеха. Квалификацию врачей потенциальные па-
циенты оценивают лучше в областной больнице. Такие 
больницы как ООО «Прогноз» и ООО «МедЭксперт» по-
пали в квадрант номер 5 — средний бизнес. Таким частным 

клиникам как Прогноз и МедЭксперт необходимо расши-
рять ассортимент услуг, повышать общее представление 
о частных клиниках на рынке медицинских услуг.

Подытожив необходимо сказать, что всё-таки частным 
клиникам тяжело конкурировать с государственными 
и ведомственными учреждениями. Так как некоторыми 
государственные и ведомственные учреждения — обла-
дают большим ассортиментом услуг, большим количе-
ством установленного оборудования, новейшими спо-
собами обследования человека, с квалифицированным 
составом персонала. Поэтому современному обществу 
необходимо взять на заметку, что хорошо разрекламиро-
ванные частные клиники не всегда предоставляют всей 
той полноты и ответственности лечения, которые могут 
дать государственные и ведомственные учреждения.
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Определение удовлетворенности населения качеством предоставления услуг 
общественного транспорта в г. Калининграде
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Коптева Елена Владимировна, студент
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В жизнь современного города важной составной частью 
вошел общественный транспорт, основной задачей 

которого является обеспечение потребности населения 
в перевозках при систематическом улучшении качества 
обслуживания пассажиров. В соответствии с этим даль-
нейшее развитие, совершенствование и улучшение каче-
ства обслуживания пассажирских перевозок актуально 
для изучения и реализации.

Одной из основных проблем городского общественного 
транспорта является сильная изношенность и недоста-
точные темпы обновления подвижного состава. Как след-
ствие снижается уровень технической надежности и без-
опасности пассажирского транспорта, возрастает поток 
сходов с линии по техническим неисправностям. Об-
новлению общественного транспорта в г. Калининграде 
способствует проведение Чемпионата мира по футболу 
в 2018 году, а также большой износ уже имеющегося 
парка общественного транспорта. Уже сейчас на улицах 
города стали появляться современные, комфортабельные 
автобусы, троллейбусы, трамвай (был введен в эксплуа-
тацию зимой этого года). Масштабная реализация этой 
программы начнётся с 2015 года.

В ходе исследования была поставлена цель определить 
качество предоставления услуг общественного транс-

порта в г. Калининграде. В соответствии с вышеизло-
женной целью были решены следующие задачи: выявлены 
негативные моменты в работе общественного транспорта 
г. Калининграда и найдены поиски путей их устранения; 
определены факторы, влияющие на работу обществен-
ного транспорта; на основании опроса жителей г. Кали-
нинграда вынесена оценка работы общественного транс-
порта в городе.

Подготовительный этап исследования включал разра-
ботку анкеты, её размещение в интернете на специальном 
сайте «Survio». Для обработки полученных сведений ис-
пользовалась статистическая сводка и группировка 
данных, анализ распределения признаков и выявление 
взаимосвязей.

Для исследования было отобрано 30 респондентов. 
Несмотря на небольшое количество опрошенных, пре-
дельная ошибка, рассчитанная с коэффициентом доверия, 
равным 2, достаточна мала (0,28), что говорит о том, 
что результаты исследования можно считать достовер-
ными.

Проведя опрос среди населения, мы выяснили, 
что большинство опрошенных респондентов, а именно 
97 %, пользуются услугами общественного транспорта. 
Оставшиеся 3 % граждан хотя бы один раз в своей жизни 
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когда-либо пользовались общественным транспортом. 
(Рис. 1) При этом было установлено, что общественным 
транспортом в большей степени пользуются женщины.

Рассматривая вопрос о частоте пользования обще-
ственным транспортом в г. Калининграде, можно отметить, 
что большая часть опрошенных граждан пользуются обще-
ственным транспортом каждый день — 70 %, так как он до-
вольно востребован, что представлено на рисунке 2.

Проанализировав ответы респондентов, можно прийти 
к такому выводу, что большинство граждан города поль-
зуются услугами маршрутного такси (ведь маршруты про-
легают даже по самым отдаленным частям нашего города, 
и добраться куда-либо можно значительно быстрее) — 
43 %, второе место по популярности занимают авто-
бусы — 33 %. Эти результаты проиллюстрированы на ри-
сунке 3.

При проведении опроса было установлено, что 53 % 
опрошенных не устраивает количество общественного 
транспорта в нашем городе, потому что очень часто при-
ходится долго ждать необходимый маршрут. Данные пред-
ставлены на рисунке 4.

Респондентам задавался вопрос: «Есть ли необходи-
мость введения новых маршрутов общественного транс-
порта в г. Калининграде. Предлагалось указать название 
улиц, по которым должны проходить эти маршруты. Про-
ведя статистическую обработку данных были получены 
следующие результаты: 57 % опрошенных не видят не-
обходимости введения новых маршрутов, больше всего 
(10 %) респондентов отметили необходимость введения 
наземного метро по маршруту «ул. Киевская — Северный 
Вокзал — п. Чкаловск», что объясняется постоянными 
пробками в этих районах. Результаты ответа на этот во-
просы представлены на рисунке 5.

По итогам исследования только 3 % респондентов удо-
влетворены качеством работы общественного транспорта, 
большая часть респондентов — 43 %, говорит о средней 
удовлетворенности качеством работы общественного 
транспорта в г. Калининграде, эта тенденция наблюдается 
как у мужчин, так и у женщин. (Рис. 6.)

Проведя опрос среди населения выяснилось, 
что большая часть опрошенных в первую очередь уве-
личила бы количество маршрутов и обновила транс-

Рис. 1. Структура респондентов по использованию общественного транспорта

Рис. 2. Структура респондентов по частоте пользования общественным транспортом
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порт — по 23 % соответственно. Это не удивительно, 
ведь, например, все имеющиеся трамваи, за исключе-
нием нового, введённого в эксплуатацию зимой этого 
года, подлежат списанию, так как превышен норма-

тивный срок их эксплуатации: средний возраст кали-
нинградских трамваев составляет 26 лет при норме 
эксплуатации в 16 лет, а средний возраст автобусов, 
курсирующих по Калининграду — 15 лет. При этом 

Рис. 3. Структура популярности общественного транспорта

Рис. 4. Степень удовлетворенности населения количеством общественного транспорта

Рис. 5. Необходимость введения новых маршрутов
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большая часть мужчин (36 %) увеличила бы количество 
маршрутов, а большая часть женщин — 32 % — про-
голосовала за обновление общественного транспорта, 
что представлено на рисунке 7.

Рассматривая вопрос о надлежащем виде обществен-
ного транспорта, граждане города все же в большей сте-
пени — 67 % не всегда довольны и внешним, и внутренним 
видом транспорта. Отсутствие системы проветривания 
и отопления, огромное количество рекламы как внутри, 
так и снаружи транспорта, испорченные сиденья явля-
ются только малой частью проблем. И, хотя большинство 
граждан все же не устраивает вид общественного транс-
порта, остаются те, которые им довольны, а именно 10 % 
респондентов.

Рассматривая такую тему, как отношение водителей 
и контролёров к пассажирам, можно отметить, что боль-
шинство респондентов отметили удовлетворительное 
и нормальное отношение к себе в общественном транс-
порте — 30 % и 30 % соответственно. Меньше всего 

респондентов (13 %) отметили дружелюбное отно-
шение. И 27 % опрошенных граждан сослались на не-
уважительное (хамское) отношение. Это говорит о том, 
что руководителям предприятий по предоставлению 
услуг общественного транспорта есть над чем рабо-
тать с коллективом по устранению недостатков в работе 
(рис. 9).

Таким образом, большинство респондентов оценивают 
профессионализм работников общественного транспорта 
в г. Калининграде в 3 балла (60 %) по 5-бальной шкале. 
Меньше всего респондентов оценили профессионализм 
работников в 1 балл — 3 % (рис. 10). Это говорит о не-
обходимости повышения подготовки кадров обществен-
ного транспорта.

На основании результатов группировки работников 
общественного транспорта по профессионализму про-
анализируем вариацию профессионализма работников. 
По результатам исследования средний профессионализм 
работников общественного транспорта в г. Калининграде 

Рис. 6. Степень удовлетворенности населения качеством работы общественного транспорта

Рис. 7. Структура основных изменений в общественном транспорте
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Рис. 8. Степень удовлетворенности населения внешним и внутренним видом общественного транспорта

Рис. 9. Отношение к пассажирам в общественном транспорте

Рис. 10. Оценка профессионализма работников общественного транспорта в г. Калининграде
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составляет 3,2 балла (по 5-ти бальному рейтингу). Про-
фессионализм колеблется в пределах 4 баллов, что со-
ставляет 124 %. В среднем в г. Калининграде индивиду-
альный профессионализм работников общественного 
транспорта отклоняется от среднего уровня профессио-
нализма на 0,6 балла, что составляет 19 %. Так как рас-
четное значение коэффициента вариации (25 %) меньше 
нормы (33 %), то рассчитанное среднее значение стажа 
является типичным для данной совокупности. У боль-
шинства работников общественного транспорта средний 
профессионализм 3 балла, при этом у половины работ-
ников уровень профессионализма меньше, чем 3 балла, 
а у другой половины — больше, то есть мода и медиана 
совпадают.

В исследовании была сделана попытка изучить зави-
симость оценки профессионализма работников обще-
ственного транспорта от частоты поездки респондентов. 
Были использованы различные функции, но лучше всего 
подошла полиномиальная функция 2-го порядка, так 
как при ней значение коэффициента детерминации равно 
0,95, что больше 0,5. Это значит, что данная модель при-
годна для практического применения, так как более по-
ловины общей вариации результативного признака объ-
ясняется воздействием факторного признака. Данный 
график представлен на рисунке 11.

Из графика видно, что чем меньше поездок совер-
шает пассажир, тем выше оценка профессионализма 
работников общественного транспорта, что говорит 
об обратной связи между частотой поездок пассажиров 
и оценкой профессионализма работников (на что указы-
вает отрицательное значение коэффициента b). Каждый 
из коэффициентов уравнения означает следующее:

Коэффициент а (4,1236) оценивает работу транспорта, 
которая не зависит от количества частоты использования 
общественного транспорта (например, от скорости, на-
личия пробок и др.)

Коэффициент b равен (−0,3943), что говорит об об-
ратной зависимости, т. е, если количество поездок уве-
личится на единицу, то балльная оценка снизится на 0,39 
балла.

Коэффициент с равен 0,0365, что говорит о тенденции 
замедления.

Таким образом, проанализировав ситуацию о качестве 
предоставления услуг общественного транспорта в г. Ка-
лининграде, можно предложить следующие рекомендации:

1) Привести в соответствие внешний и внутренний вид 
подвижного состава общественного транспорта

2) Улучшить подготовку персонала, особенно повы-
сить уровень вежливого и внимательного отношения 
к пассажирам
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Рис. 11. График анализа взаимосвязи
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В мировой и отечественной практике используют раз-
личные подходы к оценке стоимости жилой недвижи-

мости. Иногда достаточно визуального осмотра квартиры 
для определения цены. Но более точно выявить достоин-
ства и недостатки предмета купли-продажи может ком-
петентный специалист в данной области — эксперт-
оценщик.

Различают следующие подходы к оценке стоимости 
жилья:

— затратный подход — совокупность методов оценки 
стоимости жилья, основанных на определении затрат, 
необходимых для восстановления (замещения) объекта 
оценки, с учетом его естественного износа. Один недо-
статок, этот подход не учитывает такие важные фак-
торы, определяющие рыночную стоимость, как место-
расположение здания, состояние окружающей среды, 
развитость сети социальной инфраструктуры, индиви-
дуальные свойства оцениваемого жилого помещения 
(этажность, высота жилых помещений, площадь кухни 
и т. п.);

— сравнительный подход состоит из совокупности ме-
тодов оценки стоимости жилого объекта, основанных 
на его сравнении с аналогичными объектами, в отно-
шении которых имеется информация о ценах сделок 
с ними. Аналог объекта оценки — это сходность по ос-
новным экономическим, материальным, техническим 
и другим характеристикам оцениваемого жилого поме-
щения с другим жилым объектом, цена которого известна 
из сделки, состоявшейся на исходных условиях. При при-
менении аналогового метода (метод сравнительного ана-
лиза продаж) изучается рынок жилья и высчитывается, 
сколько стоит одна средняя кухня, спальня, гостиная и т. п. 
Затем из этих сумм определяется стоимость конкретного 
жилья с учетом поправочных коэффициентов, учиты-
вающих его индивидуальность;

— доходный подход состоит из совокупности методов 
оценки стоимости жилого объекта, основанных на опре-
делении ожидаемых доходов от его использования. Смысл 
этого подхода заключается в следующем:

собственник квартиры сдает ее внаем на достаточно 
продолжительный срок и подсчитывает сумму дохода. Эту 
сумму освобождают от затрат на обслуживание и ремонт 
жилья, от недоборов с арендаторов, от процентов по бан-
ковским кредитам и т. п. Остается чистая прибыль, ко-
торую приводят к системе цен настоящего дня. Эту сумму 
якобы вкладывают в банк или в ценные бумаги и опре-
деляют, какой доход она приносит. Полученная цифра 

и будет стоимостью жилья, определяемой по доходному 
методу.

Несмотря на широкое использование на практике вы-
шеперечисленных методов данная работа направлена 
на разработку модели оценки стоимости жилых поме-
щений в Калининграде. За основу модели был взят ре-
грессионный анализ с использованием фиктивной пере-
менной.

Для проведения исследования использовалось про-
граммное обеспечение Microsoft Excel. В модель входит 7 
факторов:

 — Качество ремонта в помещении (x1)
 — Район расположения квартиры (x2)
 — Количество комнат (x3)
 — Площадь квартиры (x4)
 — Этаж расположения квартиры (x5)
 — Количество этажей в здании (x6)
 — Фактор расположения квартиры на первом или по-

следнем этаже здания (x7)
Для проведения исследования была собрана инфор-

мация о 227 квартирах Калининграда в среднем по 45 
квартир из 5 районов города. Вся это информация была 
сгруппирована в сводную таблицу. В исследовании ис-
пользовались как фиктивная, так и метрические пере-
менные (таблица 1).

Таблица 1. Тип переменной

Фактор Тип переменной
Качество ремонта

Метрическая

Район
Количество комнат
Площадь в м2

Этаж
Всего этажей
Положение квартиры Фиктивная

В фактор качество ремонта входят переменные:
1. Элитный (евроремонт, дизайнерская отделка)
2. Хороший ремонт (косметический ремонт, пласти-

ковые окна)
3. Удовлетворительный (требует ремонта, частичный 

ремонт)
Такой фактор, как район, был проранжирован по сте-

пени дороговизны района (самому дорогому району был 
поставлен ранг 1, самому дешевому ранг 5).
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В итоге переменные входящие в фактор район приняли 
вид:

1. Центральный
2. Октябрьский
3. Ленинградский
4. Московский
5. Балтийский
Фактор расположения квартиры (фиктивная пере-

менная):
Квартира на пограничных этажах (первый или по-

следний) обозначается — 1
Другие этажи обозначаются — 0
Построенная регрессионная модель приняла вид:

y = 1702538 – 419706×x1 – 89988.3×x2 233608×x3 + 
53156.99×x4 + 17301.06×x5 + 6034.086×x6 – 133128×x7 

Необходимо помнить, что независимые переменные 
должны быть в обязательном порядке независимыми 
между собой. Этот факт проверяется с помощью расчета 
коэффициентов корреляции между факторами Х (табл. 2)

Новая модель приняла вид:
y = 1692001 – 430687×x1 – 95082.4×x2 +44494.94×x3 

+ 26630.86×x4 + 5233.442×x5 – 131644×x6

Коэффициент детерминации (R2) получился равным 
0,794 (79.4 %). Это означает, что в модели наблюдается 
достаточно высокая зависимость между искомым значе-
нием и входящими в модель переменными.

Проверим значимость полученного уравнения с по-
мощью F — критерия Фишера. F — Статистика опреде-
ленна программой excel и составляет F = 133,71 Критиче-

ское значение Fкр = 2,0515 найдено для уровня значимости 
a=5 % и чисел степеней свободы k1=7, k2=219 (функция 
FРАСПОБР в excel).

Схема критерия представлена на рисунке 1.
Сравнение показывает: F = 133,71 > Fкр = 2,0515; 

следовательно, уравнение модели является значимым, его 
использование целесообразно, зависимая переменная 
У достаточно хорошо описывается включенными в модель 
переменными Х.

Для полноты проверки находим среднюю относи-
тельную ошибку аппроксимации: Еотн = 12,15%.

Схема проверки представлена на рисунке 2.
Сравним: 5<12,15<15 следовательно, точность мо-

дели удовлетворительная.
Вывод: На основании проведенных проверок можно 

сделать вывод, что модель является адекватной и ее ис-
пользование на практике возможно.

Проверяем модель на конкретном примере. Исполь-
зуем квартиру с показателями: 1 комнатная, Парковый 
переулок (Центральный район), 41 м2, хороший ремонт, 6 
этаж 6 этажного дома.

Модель принимает вид:
y = 1692001 – 430687×2 – 95082.4×3 +44494.94×41+ 

26630.86×6 + 5233.442×6 – 131644×1
y = 1 430 014
Модель с учетом этажей показывает стоимость квар-

тиры на уровне 2 430 014 рубля. Модель с учетом этажа 
показала результат 2 545 873 рублей. Продавец этой квар-
тиры установил цену на уровне 2 400 000 рублей.

Таблица 2. Коэффициент корреляции

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7

x1 1

x2 0.2137 1

x3 −0.1935 −0.0466 1

x4 −0.2819 −0.1049 0.8172 1

x5 −0.0477 0.0462 −0.0175 0.0997 1

x6 −0.1364 0.1997 0.0546 0.1200 0.5657 1

x7 0.1434 0.0395 −0.0570 −0.0828 −0.1224 −0.2897 1

Рис. 1. Схема критерия

Рис. 2. Схема проверки
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