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МАРКЕТИНГОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ВУЗА:
СТРУКТУРА, УПРАВЛЕНИЕ И СОДЕРЖАНИЕ

Настоящая статья ставит свое целью осветить реальный опыт управления маркетинговой деятельностью вузом. В ста�
тье рассматриваются особенности управления вузами в новых рыночных условиях. Ставится задача исследовать
своеобразие российского опыта становления и развития управления вузом в условиях конкурентного рынка ВПО
и проанализировать управление маркетингом в ведущих вузах США.
Ключевые слова: маркетинговая деятельность вуза; служба маркетинга; департамент PR; структура маркетинговой
деятельности вуза; особенности управления маркетингом вуза; цели, функции и содержание маркетинговой дея�
тельности вуза.

Marketing Activities of the University: the Structure, Management and Content
This article aims to shed light on their practical experience in managing marketing activities the university. The article
discusses the features of university governance in the new market conditions. The aim is to explore the peculiarity of the
Russian experience of formation and development of university management in a competitive higher professional education
market and analyze the management of marketing at leading universities in the USA.
Keywords: the marketing activities of the university; marketing service; Department of PR; the structure of the marketing
activities of the university; features of marketing management of the university; Objectives, functions and content of marketing
activities of the university.
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Актуальность проблемы управ�

ления маркетинговой деятель�

ностью вуза обусловлена усло�

виями конкурентной среды. На�

растающая конкуренция на рын�

ке высшего профессионального

образования (ВПО), в свою оче�

редь, требует от руководства,

топ�менеджмента вуза овладе�

ния рыночными инструментами

управления. Сегодня нет практи�

чески ни одного вуза, где не

было бы специально организо�

ванных для этой работы депар�

таментов, отделов, служб мар�

кетинга (СМ), связей с обще�

ственностью (PR).

Управление маркетинговой

деятельностью вуза, в отличие

от управления маркетингом ком�

мерческих предприятий, пре�

имущественно основывается на

процессах продвижения своей

продукции – образовательных

продуктов и услуг, далее – ОУ1.

Это связано не только с неком�

мерческим характером образо�

вательной деятельности вузов

и известным ограничением про�

изводства ОУ государственны�

ми образовательными стандар�

тами, но и с отличием услуг от

товаров материального произ�

водства2. Маркетинговые задачи

вуза все более фокусируются на

информировании потенциаль�

ных потребителей ОУ, основных

сегментов потребительского

рынка, целевой аудитории вуза.

Вуз ставит задачу выстроить ло�

яльные отношения с непосред�

ственными потребителями ОУ –

студентами разного уровня

и профиля. Кроме трансакцион�

ного маркетинга, вуз использу�

1 Заметим, что мы понимаем под товаром вуза образовательные услуги (образовательные программы) и продукты
(особенно это касается научных направлений и инновационных проектов вуза). Далее весь товарный ряд,
ассортимент вуза мы будем обозначать через понятие «образовательные услуги, в сокращенном виде: «ОУ».
2 Широко известны отличительные особенности природы услуг от товаров: неотделимость, неосязаемость,
неповторимость качества, несохраняемость.
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ет маркетинговые программы

повышения лояльности среди

фактических потребителей, ис�

пользуя маркетинг партнерских

отношений.

Вузы призваны решать задачи

привлечения внимания к своей

социальной деятельности более

широких, чем абитуриенты, сло�

ев. В первую очередь вузы долж�

ны продемонстрировать свою

социальную ответственность пе�

ред налогоплательщиками, на

чьи, собственно, средства и осу�

ществляется образовательная

деятельность. В задачу госвуза

входит информирование и отчет

о своей деятельности учре�

дителю в лице Министерства об�

разования и науки. В этом отно�

шении продвижение вуза выхо�

дит за рамки только маркетинга

и рекламы и требует широкого

привлечения средств PR. Эти

и другие обстоятельства приве�

ли к тому, что управление мар�

кетинговой деятельностью в ву�

зах организационно стало осу�

ществляться в рамках структу�

ры связей с общественностью.

В статье будут рассмотрены

некоторые организационные

структуры управления продви�

жением вуза, место, роль и со�

держание маркетинговой дея�

тельности.

О маркетинге в вузе вспомина�

ют тогда, когда задумываются,

почему потребители перестают

приобретать ОУ, утрачивают

к ним интерес, уходят в другие

вузы. Возникает интерес к мар�

кетингу, когда менеджмент вуза

задается вопросами:

♦ как отреагируют покупатели

на новые предложения ОУ,

станут ли приобретать их на но�

вом рынке, в другом регионе?

♦ как оценивается качество

продукции, ее ассортимент

и удовлетворены ли потреби�

тели (абитуриенты или студен�

ты) ее стоимостью, качеством

и сервисом?

♦ покупают ли потребители ана�

логичные ОУ у конкурентов

и если да, то почему предпочи�

тают их, а не наши?

♦ какие надо предпринять дей�

ствия по совершенствованию

ОУ, назначению на них адек�

ватной рынку цены, выбрать

и организовать оптимальный

канал их распределения, про�

вести эффективные коммуни�

кационные и рекламные ме�

роприятия или акции с целью

увеличения на них спроса?

Ответы на эти актуальные во�

просы находятся в содержании

маркетинговой деятельности

вуза. Даже если вуз имеет боль�

шой брендовый вес и выгодную

позицию, то и ему предстоит по�

искать соответствующие ответы

на эти вопросы, чтобы упрочить

свои позиции на конкурентном

рынке ОУ.

Как и предприятия, вузы ста�

вят задачу увеличить свою долю

рынка, продажи, максимизиро�

вать свою прибыль и, что страте�

гически верно, повысить свою

привлекательность. Для дости�

жения этих целей требуется со�

ответствующий бюджет и про�

фессиональные группы специа�

листов, понимающих сущность

маркетинговой, рекламной и PR�

деятельности. В ином случае не�

которые вузы передают выпол�

нение этих действий (на аутсор�

синг) профессиональным марке�

тинговым, рекламным, PR�компа�

ниям. Просто игнорировать мар�

кетинговую практику вузы в сов�

ременных условиях не могут.

Управление маркетингом вуза

реализуется преимущественно

через структурно�функциональ�

ную организационную структуру

управления, особенно для госу�

дарственных вузов. Маркетинго�

вые задачи, с точки зрения орга�

низационной структуры управ�

ления вузом, рассматриваются

как выполнение определенного

рода функций, нацеленных на

изучение рынка и приведение

своих предложений в соответ�

ствие его требованиям. Несом�

ненно, что выбор структуры

и функционал маркетинговой

службы вуза зависят от масшта�

ба его деятельности, характера

решаемых задач, в том числе

международных связей.

Управление маркетинговой

деятельностью вуза реализует�

ся службой маркетинга посред�

ством комплекса инструментов

маркетинга. В совокупности они

представляют собой маркетин�

говую программу действий вуза

на конкурентном рынке. Основ�

ные направления, содержание,

структура, функции маркетинго�

вого управления устанавливают�

ся самим вузом, исходя из его

размера, сферы деятельности,

статуса маркетинга и маркетин�

говой идеологии руководства

и его персонала в целом.

Для того чтобы более полно

представить себе содержание,

особую роль и специфические

задачи, которые решают вузы,
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используя маркетинговую и рек�

ламную активность на рынке ОУ,

рассмотрим некоторые пример�

ные их организационные струк�

туры управления3.

НИУ ВШЭ реализует свою

маркетинговую, рекламную

и PR�активность посредством

собственной структуры управле�

ния коммуникациями4.

Координирующую роль вы�

полняет Дирекция по связям

с общественностью (рис. 1)5.

Среди заявленных задач

к функциям Дирекции по PR

НИУ ВШЭ относятся:

♦ организация работы по рекла�

мированию производимой про�

дукции или выполняемых услуг

НИУ ВШЭ с целью их продви�

жения на рынки сбыта;

♦ руководство, планирование

и координация работ по про�

ведению рекламных кампаний

НИУ ВШЭ в сети Интернет:

согласование медиапланов

с внутренним заказчиком, ме�

диапланирование контекст�

ных и баннерных кампаний;

♦ формирование рекламной

стратегии, основанной на

перспективных направлениях

дальнейшего организацион�

ного развития НИУ ВШЭ;

♦ разработка рекламных тек�

стов, плакатов, проспектов, ка�

талогов, буклетов, обеспечеие

наглядности и доступности

рекламы, соблюдение норм

общественной морали и пра�

вил конкурентной борьбы;

♦ поддержание необходимых

связей с другими структурны�

ми подразделениями НИУ

ВШЭ в процессе разработки

и проведения рекламных ме�

роприятий, привлечение к ре�

шению поставленных задач

консультантов и экспертов,

приглашение к участию в рек�

ламе широко известных и по�

пулярных лиц;

♦ оценка эффективности разме�

щенной онлайн�рекламы (бан�

нерной и контекстной) и печат�

ной рекламы.

Пресс�служба НИУ ВШЭ де�

партамента PR обеспечивает

сбор и анализ информации со�

циально�политического харак�

тера, связанной с осуществлени�

ем социальной и экономической

деятельности вуза. Эта структу�

ра призвана:

♦ готовить и публиковать ин�

формацию о вузе в СМИ;

♦ готовить встречи ректора или

представителей ректората

с журналистами;

♦ осуществлять фото�, видео�

и аудиозапись встреч и конфе�

ренций, имеющих имиджевый

характер, и размещать это

в СМИ, в том числе на сайте

вуза.

Коммуникационная деятель�

ность департамента PR включа�

ет общий процесс формирова�

ния имиджа и репутации вуза

с использованием средств мас�

совой информации, распростра�

нение информации о мотивах

действий вуза посредством рек�

ламно�информационных мате�

риалов, брошюр, устных выступ�

3 На сайтах не представлены подробные структуры управления университетами, поэтому мы используем собственные
организационные конструкции. Для нас важным является сам факт наличия подразделений, отвечающих за
коммуникационную активность вуза и выделение специфических маркетинговых функций.
4 См. подробно: (Электронный ресурс) http://www.hse.ru/pr/publish (дата просмотра 20 июля 2013).
5 Приведенная здесь схема и последующие имеют условный характер и построены автором на основании
информации на сайте вуза. Они могут не совпадать с представлениями руководства вузов. Главная цель
схематизации – показать особенности места и роли маркетинговой деятельности в вузах, отражающие их
исторически сложившееся организационное и структурное своеобразие.

Рис. 1. Схема структуры маркетинговой деятельности НИУ ВШЭ
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лений или корпоративной рекла�

мы. В рамках департамента PR

реализуется собственно марке�

тинговая функция, которая обес�

печивает необходимые коммуни�

кации вуза на рынке.

На рисунке 2 приведена при�

мерная схема структуры управ�

ления связями с общественно�

стью ФУ при Правительстве РФ,

в рамках которой реализуются

маркетинговые функции вуза.

Подобные схемы управления

маркетингом через департамент

PR позволяют полнее предста�

вить себе содержание и формы

работы вуза в рыночных услови�

ях. Департамент по связям с об�

щественностью (PR) включает

в свой состав несколько отде�

лов, которые выполняют возло�

женные на них функции.

Пресс�служба — подразделе�

ние департамента по PR  вуза, осу�

ществляет взаимодействие с прес�

сой и СМИ. Пресс�служба ФУ ре�

шает две основные задачи:

♦ обеспечивает полноту и опера�

тивность информации о дея�

тельности вуза в СМИ;

♦ создает оптимальные взаимо�

действия представителей СМИ

с вузом.

Служба корпоративного пор�

тала ФУ выполняет функции по

размещению информации на

главной странице корпоратив�

ного портала университета

www.fa.ru. Проводит консульта�

ции и оказывает помощь в созда�

нии и редактировании сайтов для

подразделений, блогов. Служба

предоставляет консультации по

подготовке презентаций, ново�

стей и их размещению в СМИ,

проведению видео� и аудиозапи�

си, другие услуги интерактивно�

го характера в Интернете6.

В настоящее время роль веб�

отделов вузов возрастает в свя�

зи с необходимостью повыше�

ния видимости и прозрачности

информации для абитуриентов,

размещения требуемой по ново�

му закону об образовании 2012

года информации (контента),

которую контролирует Минобр�

науки РФ7.

Отдел маркетинговых комму�

никаций призван решать две ос�

новные задачи:

♦ формирование единого благо�

приятного образа вуза путем

создания непротиворечивых

и скоординированных между

собой коммуникационных по�

сланий различными средства�

ми и инструментами маркетин�

говых коммуникаций (АTL,

BTL, PR, личная коммуника�

ция);

♦ обеспечение достижения мак�

симальной эффективности

маркетинговых коммуникаций

посредством оптимальных ком�

бинаций различных средств

и инструментов (медиапла�

нирование в рамках бюджета).

Основные цели подразделе�

ний, решающих задачи марке�

тинга, сфокусированы на уве�

личении знаний целевой ауди�

тории о торговой марке вуза;

поддержании имиджа вуза,

как ведущего финансового го�

сударственного учреждения

высшего образования; обес�

печении набора абитуриентов

на платные формы образова�

6 См. подробно: (Электронный ресурс): http://www.fa.ru/dep/skp/Pages/default.aspx (дата просмотра 17 июля
2013).
7 Мониторинг контента сайтов государственных вузов осуществляется на портале РИА Новости совместно с НИУ
ВШЭ. См. http://www.hse.ru/ege/first_section2013/ (дата просмотра 18 июля 2013).

Рис. 2. Схема структуры маркетинговой деятельности ФГБОУ ВПО ФУ

при Правительстве РФ

Д. Шевченко. Маркетинговая деятельность вуза: структура, управление и содержание
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ния с целью увеличения при�

были ФУ.

В состав департамента PR Фи�

нансового университета вклю�

чен отдел региональных проек�

тов, который отвечает за много�

численные филиалы. Отдел так�

же разрабатывает и проводит

комплексные мероприятия в об�

ласти рекламы, PR и связей с об�

щественностью, направленные

на повышение имиджевых и рей�

тинговых показателей Финансо�

вого университета, в том числе

его деловой репутации.

Включение в состав департа�

мента PR�отдела по региональ�

ным проектам способствует про�

ведению единой и координиро�

ванной рекламной и PR�деятель�

ности с соблюдением принципов

и ценностей корпоративной куль�

туры и фирменного стиля.

Маркетинговая деятельность,

ее место и роль, взаимодействие

с другими подразделениями,

обеспечивающими коммуника�

ционные задачи, по�своему сло�

жилась в РЭУ им. Г.В. Плехано�

ва (рис. 3).

Особенности реализации мар�

кетинговых задач в РЭУ связа�

ны с адаптацией РЭУ требовани�

ям рынка. Коммуникационная

стратегия возложена на Управ�

ление по работе с государствен�

ными органами и связям с обще�

ственностью РЭУ8.

Перед управлением ставится

задача позиционирования РЭУ

им. Г.В. Плеханова в информаци�

онном пространстве. В состав

Управления входят три структуры:

♦ отдел по связям с обществен�

ностью;

♦ отдел по работе с государ�

ственными органами;

♦ газета «Плехановец» и журнал

«Плехановская Cтудия».

В сферу компетенции отдела

по связям с общественностью

входит размещение рекламно�

информационных материалов

в СМИ, организация участия

Университета в образователь�

ных выставках и предоставление

комментариев профессорско�

преподавательского состава

журналистам.

Отдел по работе с государ�

ственными органами РЭУ зани�

мается взаимодействием с испол�

нительной и законодательной

ветвями власти, поддержанием

благоприятного имиджа в сфере

политической элиты и решает

практические вопросы с государ�

ственными компаниями.

У п р а в л е н и е  м а р к е т и нга

и развития РЭУ является само�

стоятельным структурным под�

разделением Университета

и непосредственно подчиняет�

ся проректору по экономике

и дополнительному образова�

нию. На это Управление возла�

гаются следующие задачи:

8 См. подробно: (Электронный ресурс) http://www.rea.ru/Main.aspx?page=upravlenie__Press�centr_ (дата просмотра
20 июля 2013).

Рис. 3. Маркетинговая деятельность РЭУ им. Г.В. Плеханова

Ректор ФГБОУ ВПО «РЭУ 
им. Г.В. Плеханова» 

Проректор по 
административной 

работе 

Проректор по 
научной 

деятельности 

Проректор по 
экономике 

и дополнительному 
образованию 

Проректор по 
развитию 

инфраструктуры 

Проректор по связям 
с государственными 

органами 
и общественными 
организациями 

Управление 
маркетинга 
и развития 
университета 

Управление по работе 
с государственными 
органами и связям 
с общественностью 

Проректор по 
информатизации 
и коммуникации 

Отдел по связям 
с общественностью 

Объединенная редакция: 
газета «Плехановец» 

и журнал «Плехановская 
Cтудия» 

Отдел по работе 
с государственными 

органами 



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
77777

1. Выработка рекомендаций

по формированию и проведе�

нию политики РЭУ, направлен�

ной на достижение образова�

тельных, научных, социальных,

культурных целей, в целях удов�

летворения духовных и иных

нематериальных потребностей

граждан в образовании, а так�

же в иных целях, направленных

на достижение общественных

благ.

2. Обеспечение маркетинго�

вого управления и коммуника�

ций в Университете, ориентация

деятельности других подразде�

лений на рынок, корреляция их

работы с общими для всего

Университета целями рыночной

деятельности и развития обра�

зования.

Развитием информационных

технологий, поддержкой и со�

вершенствованием сайта РЭУ,

его продвижением в Интернете

занимается подразделение про�

ректора по информатизации

и коммуникации.

Свою специфику имеет орга�

низационная структура управ�

ления РГГУ и место в  ней

службы маркетинга и рекламы

(рис. 4).

Отдел маркетинга и рекламы

РГГУ является самостоятельным

структурным подразделением

вуза и подчиняется непосред�

ственно ректору. Это важная

деталь управленческого взаимо�

действия отдела маркетинга

и руководителя вуза, на которой

следует остановиться подроб�

нее9. В том случае, если марке�

тинг непосредственно не под�

чиняется ректору, оперативная

информация о рынке может

потерять свою актуальность.

Объективно, что есть ограниче�

ния в компетенциях и масштабах

ответственности со стороны

проректоров вуза. Если служба

маркетинга (департамент PR)

подчиняется какому�либо про�

ректору (не имеет непосред�

ственного взаимодействия

с ректором), как показывает

опыт автора (более 15 лет руко�

водства службой маркетинга

и рекламы вуза), то результатив�

ность ее деятельности начинает

сводиться, как правило, исклю�

чительно к рекламе ОУ в оф�

и онлайне.

Несомненно, что эффектив�

ность реализации таких задач

службой маркетинга вуза зави�

сит в первую очередь от про�

фессиональной квалификации

и компетентности ее персонала

и руководителя.

Эффективность выполнения

задач службы маркетинга по

обеспечению взаимодействия

вуза с рынком зависит от пози�

ции руководства и стиля его

управления. Проведение единой

рекламной и PR�деятельности

в РГГУ возлагается на Управле�

ние регионального развития, что

иногда затрудняет соблюдение

требований фирменного стиля

корпоративного представитель�

ства вуза в сети Интернет, на

сайтах филиалов10.

9 До 2012 года отдел маркетинга и рекламы был в статусе Управления маркетинговой и рекламной деятельности РГГУ.
В связи с реорганизацией, сокращением подразделений, финансируемых из внебюджетных источников, Управление
было реорганизовано в отдел и прикреплено к другой структуре. В 2013 году отдел маркетинга и рекламы по решению
руководства представляет собой отдельную структуру, которая подчиняется напрямую ректору.
10 В последнее время в связи с мониторингом вузов в некоторых вузах сокращаются или ликвидируются
подразделения филиальной сети. В РГГУ Управление регионального развития в настоящее время ликвидировано.

Рис. 4. Место отдела маркетинга и рекламы в организационной структуре управления РГГУ
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Родиной маркетинга, как дис�

циплины и философии бизнеса

любой организации, участвую�

щей в рыночных отношениях,

являются США. Поэтому логич�

но будет рассмотреть организа�

ционную структуру управления

университетом Питтсбурга, од�

ного из самых зрелых с точки

зрения маркетинга государ�

ственного университета США,

и место и роль в ней департамен�

та коммуникаций. Многочислен�

ные подразделения (отделы)

университета Питтсбурга объе�

динены в департаменте прорек�

тора по PR (рис. 5 и 6).

Питтсбургский университет

является одним из самых извест�

ных и престижных среди круп�

ных госвузов США. Он входит

в так называемую «Публичную

лигу плюща». Это огромный

университет, в котором есть

«бюджетные места». В состав

университета входят 17 коллед�

жей и школ (факультетов). Уни�

верситет находится в ведении

и финансируется правитель�

ством штата Пенсильвания. В де�

партаменте коммуникаций Питтс�

бургского университета распола�

гаются многочисленные отделы,

решающие специфические мар�

кетинговые задачи по продвиже�

нию университета на рынке выс�

шего образования США. Весь

департамент подчиняется непо�

Рис. 5. Структура органов управления Питтсбургского университета США
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средственно проректору по свя�

зям с общественностью (PR), ко�

торый прямо связан с ректором

и генеральным директором уни�

верситета. Последние в свою

очередь подчиняются Совету ди�

ректоров университета. Такова

специфическая система управ�

ления университетами в США.

Департамент коммуникаций

(ДК) Питтсбургского универси�

тета объединяет несколько на�

правлений работы и имеет свой

утвержденный советом директо�

ров бюджет.

В структуре ДК объединены

функции маркетинга и печати

(в функции отдела входит: прове�

дение маркетинговых исследова�

ний рынка), дизайн�проекты, рек�

ламные проекты (креативный от�

дел по разработке рекламной

и PR�продукции, информацион�

ному обеспечению приемной

кампании, проведение эвент�ме�

роприятий: выставок и т. п.),

офис информационной печатной

продукции университета.

Отдел маркетинга осуществ�

ляет свою деятельность в рам�

ках специального бюджета.

В состав департамента входит

отдел инновационных проектов

и программ, в который активно

привлекаются студенты. Этот

отдел отвечает за создание

стартапов, открытие малых

предприятий при университете.

В ДК включен отдел веб�лабо�

ратории университета, отвеча�

ющий за сайт вуза и его про�

движение в сети. Одни из важ�

нейших функций веб�отдела –

актуализация и техническая

поддержка внутренних и внеш�

них виртуальных коммуника�

ций, создание блогов препода�

вателей и студентов, поддерж�

ка электронной переписки, чат.

Важнейшая составляющая –

техническая поддержка и про�

движение научной деятельно�

сти университета. Директор

веб�лаборатории активно со�

трудничает с проректором, от�

вечающим за продвижение ин�

ститутов университета, прорек�

тором по научной работе. В со�

став ДК входит менеджер по

продажам, отвечающий за на�

боры студентов на различные

формы платного образования.

Функции связи с государствен�

ными структурами делегирова�

ны специальному проректору

по GR. Проректор по PR отве�

чает за организацию, подготов�

ку и проведение всей приемной

кампании, которая длится весь

год. Сюда же относятся помощь

в проведении олимпиад, кон�

курсов, рекламное обеспечение

набора на курсы переподготов�

ки, МВА и пр. В ДК входит бо�

лее 100 единиц персонала и по�

стоянно сотрудничающих с де�

партаментом коммуникаций

студентов�волонтеров.

Анализ управления маркетин�

говой деятельности вузов в сло�

жившихся исторически в них

организационных структурах

позволяет выделить ее основ�

Рис. 6. Структура органов управления департамента по коммуникациям Питтсбургского университета
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ные функциональные и содер�

жательные характеристики.

Направления деятельности

маркетинговой службы вуза

определяются ее положением11.

Многие функции отдела марке�

тинга пересекаются с другими

подразделениями, но не дубли�

руются. Как правило, функции

маркетинга и рекламы объеди�

нены в организационных струк�

турах вузов. Интегрирующей

функцией вуза по отношению

к функциям маркетинга и рек�

ламы, как показывает исследо�

вание, выступает департамент

связей с общественностью.

Границы и самостоятельность

функций структурных подраз�

делений, выполняющих задачи

продвижения вуза на рынке ОУ,

определяются соответствующи�

ми бюджетами или общим бюд�

жетом департамента PR, кото�

рые утверждаются ученым со�

ветом.

Здесь важно подчеркнуть, что

функции маркетинговой дея�

тельности вуза нацелены на уве�

личение дохода вуза от реали�

зации образовательных про�

грамм и образовательных про�

дуктов (в том числе науки) на

соответствующих рынках. Мар�

кетинговое управление вузом

направлено на решение зада�

чи – воздействовать наилучшим

способом на уровень, времен�

ные рамки и структуру спроса

таким образом, чтобы вуз мог

достичь поставленной цели12. По

существу, маркетинговое управ�

ление вузом есть управление

спросом13. Задача маркетинга

вуза не просто воздействовать

на спрос, но и удержать его, вы�

строив лояльные отношения

с потенциальными потребителя�

ми, переводя (конверсируя) их

в разряд постоянных (фактиче�

ских, реальных) потребителей

образовательных услуг и про�

дуктов вуза, приверженных вузу

и его бренду.

От маркетинговой деятельно�

сти, как показывает опыт, руко�

водство вуза ожидает:

а) обоснованных и выгодных

предложений по выбору рын�

ков, на которых эффективно

можно реализовать свои пред�

ложения (ОУ) и преимущества;

б) прогнозов развития конк�

ретного образовательного рын�

ка, ясных и обоснованных реко�

мендаций по корректировке су�

ществующих и разработке но�

вых предложений (ОУ) этому

рынку со стороны вуза и его раз�

личных подразделений;

в) предложений по стратеги�

ческому и тактическому поведе�

нию вуза на различных рынках

(стратегия – это решения вузом

в отношении своих ОУ и потре�

бителей, которые могут быть

реализованы в ближайшие не�

сколько лет, тактика – решения,

принятые подразделениями вуза

в рамках своего бюджета по

эффективной реализации ОУ на

определенном рынке);

г) разработки различных мар�

кетинговых программ и планов

по их реализации, подкреп�

л е н н ы х  с о о т в е т с т в у ющим

бюджетом;

д) рекомендаций, связанных

с ассортиментом ОУ, адекват�

ных запросам и предпочтениям

потребителей (соответствующих

сегментов образовательного

рынка);

ж) реалистичных и выгодных

предложений по позициониро�

ванию ОУ и ценовой политике

(с развитием дистанционного

образования и по сбытовой –

доставке ОУ) по отношению

к разным сегментам рынка;

з) предложений по коммуни�

кационной политике вуза и его

подразделений (в рамках бюд�

жетов).

Опыт управления маркетинго�

вой деятельностью РГГУ свиде�

тельствует, что к основным зада�

чам службы маркетинга вуза

следует отнести:

1. Прогнозирование объема

продаж и формирования потре�

бительского спроса на ОУ вуза.

Этот процесс осуществляется

посредством постоянного мони�

торинга деятельности вуза в сво�

ей конкурентной среде, где дру�

гие вузы транслируют на рынок

аналогичные ОУ, но разные по

качеству и цене. В течение не�

11 См. подробно: Шевченко Д.А. Реклама, маркетинг, PR. – М., 2012. – С. 402–408.
12 Часто встречается термин «маркетинг�менеджмент» – это ближе к понятию «маркетинговое управление» (marketing
control, формулировка Американской ассоциации маркетинга) и означает процесс планирования и реализации
политики ценообразования, продвижения и распределения идей, продуктов и услуг, направленный на осуществление
обменов, удовлетворяющих как индивидов, так и организации.
13 Друкер П.Ф. Классические работы по менеджменту. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2008.
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скольких лет данные монито�

ринга коммерческой и академи�

ческой деятельности конкурен�

тов могут быть систематизиро�

ваны в часть общей маркетинго�

вой информационной системы

(МИС) вуза, которая обновляет�

ся по мере наблюдения за пове�

дением вузов�конкурентов на

рынке.

2. Другая менее выполнимая

задача – анализ потребитель�

ских свойств, производимых

и реализуемых ОУ вуза, с точки

зрения их качества и потреби�

тельского спроса. Это направле�

ние является наиболее сложным

в процессе его реализации в си�

лу природных отличий услуг от

товаров.

3. Анализ соотношений цены

и качества, спроса и предложе�

ния на аналогичные виды ОУ.

Эту задачу специалисты СМ вуза

решают с помощью использова�

ния различных методов каби�

нетных исследований. Самое

доступное в этом смысле – это

сайты вузов, где, особенно

в последнее время, размещает�

ся много необходимой инфор�

мации, в первую очередь для

абитуриентов14.

4. Исследование существую�

щих систем продвижения това�

ров на рынке. Эта информация

собирается с помощью анализа

сайтов вузов, рекламных статей,

анализа публикаций в профессио�

нальных журналах, из стати�

стических открытых источников.

Эта же работа проводится с по�

мощью технологий маркетинго�

вой разведки, которые исполь�

зуются при участии студентов

в форме их практики, посред�

ством наблюдения при посеще�

нии дней открытых дверей дру�

гих вузов, ярмарок и других от�

крытых презентаций15.

5. Разработка и проведение

маркетинговой стратегии вуза –

комплексной системы меропри�

ятий по планированию, цено�

образованию и информацион�

но�рекламному обеспечению

реализуемых на рынке ОУ и ин�

теллектуальной продукции (на�

учно�исследовательской рабо�

ты ППС, студенческих проектов,

книг и др.).

Особое место в продвижении

вуза и его ОУ занимают комму�

никационные программы. Служ�

ба непосредственно организует

и проводит выставки и ярмарки

для информирования потенци�

альных покупателей об ОУ, уча�

ствует в создании и развитии

системы информационно�рек�

ламного обеспечения продвиже�

ния ОУ на рынке. Разрабатыва�

ет стратегии проведения рек�

ламных мероприятий в сред�

ствах массовой информации,

организует издание и распро�

странение бюллетеней, катало�

гов, справочников, информаци�

онно�рекламной литературы

о вузе и его ОУ16. Готовит пред�

ложения по созданию фирмен�

ного стиля вуза, сайта, его пред�

ставительства в Интернете.

14 Повышение прозрачности контента (информации для абитуриентов) на сайтах вузов является требованием
Министерства образования и науки. Перечень необходимой для абитуриентов информации о ценах, количестве
бюджетных мест, платных мест в вузе теперь легко можно найти на сайте. По этому поводу организован, при участии
РИА Новости и НИУ ВШЭ, мониторинг сайтов вузов. Во вторую часть мониторинга был добавлен ряд параметров:
наличие основных официальных документов, информации об административных сотрудниках и возможности
навигации по сайту. Оценивается также информация о преподавателях, об учебных программах и о результатах
обучения (о выпускниках), открытость информации о материально�технической базе обучения и о научных
исследованиях в вузе http://www.hse.ru/news/84106805.html. В 2013 году эту и другую, не менее важную
информацию, можно увидеть на ресурсе: «Социальный навигатор» http://ria.ru/sn_edu/20130315/
923532085.html.
15 Об особенностях маркетинговой разведки и ее способах и формах см.: Шевченко Д.А. Маркетинговая разведка –
ориентир стратегического планирования развития вуза // Практический маркетинг. 2012. № 1. – С. 4–11.
16 Традиционным становится участие вузов в образовательных выставках, проводимых весной и осенью. Служба
маркетинга организует и обеспечивает проведение дней открытых дверей (ДОД), которые проводятся не реже
3–4 раз в год. Кроме этого, сотрудники службы маркетинга и рекламы РГГУ помогают в проведение ДОД для
отдельных факультетов, занимаются информационно�рекламным обеспечением конференций, круглых столов,
специальных событий. Совместно со Службой содействия занятости организует участие студентов в ярмарках
вакансий с участием представителей компаний и учреждений, оказывая содействие студентам в трудоустройстве.
Отдельная сторона деятельности службы маркетинга связана с информационным обеспечением приемной комиссии
во время летней кампании по приему абитуриентов в вуз.
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В своей оперативной деятель�

ности Служба маркетинга сталки�

вается с определенными, подчас

острыми, проблемами по взаимо�

действию с другими подразделе�

ниями вуза. Контакты службы

маркетинга с вузовскими под�

разделениями, отвечающими за

производственную, финансовую

и сбытовую деятельность, услож�

няются в точках получения необ�

ходимой информации и обсужде�

ния проблем качества и конку�

рентоспособности вузовской

продукции, услуг и их характера

продвижения на рынок. Высокие

профессиональные амбиции

и административное положение

некоторых руководителей не по�

зволяют конструктивно обсуж�

дать вопросы качества и спроса

на их ОУ, особенно в части уста�

новления окончательных цен на

ОУ и использование скидок. Все

рекомендации по корректировке

ассортимента, наименования об�

разовательных программ (напри�

мер, магистратуры), установле�

ния цен, необходимости развития

платных форм образования: кур�

сов, переподготовке и пр. прини�

маются в штыки. Ситуация отяго�

щается, если в вузах существует

внутренняя конкуренция, вызван�

ная дублированием образова�

тельных программ17.

До сих пор поддерживается

мнение, что не реклама и марке�

тинг движет образовательные

программы, а расположение

и доверие к вузу со стороны

Минобрнауки. Считается, что

имеющийся статус (например,

научно�исследовательского или

федерального университета),

победа в конкурсах по выделе�

нию средств на науку и научные

исследования, инициируемые

и проводимые правительством

и президентом страны, сделают

свое дело и дадут преимущества

вузу на рынке ОУ. Ставится под

сомнение выделение финансо�

вых ресурсов под маркетинг

и рекламу, все само себя и так

прорекламирует (бюджеты рек�

ламы сокращаются, правда, при

относительном росте затрат на

PR). Не всегда удается получить

оперативную и необходимую ин�

формацию от служб финансов

и бухгалтерии вуза по издерж�

кам вуза, рентабельности комп�

лектования студенческих групп.

Проблема заключается в том,

что экономическая служба в ву�

зе или отсутствует или, чаще,

формально существует, но ре�

ально не озадачивается вопро�

сами определения точек окупа�

емости, оценками существую�

щей доли рынка, определения

объема планируемой прибыли

и фактической по подразделе�

ниям с целью определения их

эффективности и др.18

Отдельная проблема – это

взаимоотношения службы мар�

кетинга и управления платных

услуг (служба продаж). Не все�

гда своевременно можно полу�

чить сведения от службы про�

даж в отношении студентов, ко�

торые прекращают договоры на

платной основе и уходят из уни�

верситета или переходят в дру�

гой вуз. Мотивы и условия ухо�

да и перехода в другие вузы не

изучаются и соответствующие

сведения получить сложно. Ча�

сто реальные взаимоотношения

выглядят следующим образом:

если набор на платное отделе�

ние прошел лучше, чем в про�

шлом году, тогда отдел продаж

рапортует руководству о своих

успехах, демонстрируя солид�

ное количество собранных де�

нежных средств, подчеркивая

свою эффективность и готов�

ность потратить их по рекоменда�

циям руководства вуза. О служ�

бе маркетинга вспоминают то�

гда, когда прибыль или общее

количество продаж (набор на

платное образование по образо�

вательным программам) оказа�

лись ниже прошлого года. Вот

17 Дублирование образовательных программ в вузах происходит не всегда в соответствии с концепциями
«социалистического соревнования» в вузе. Последнее время этот факт вызван объективными следствиями слияния
вузов (присоединение неэффективных к эффективным, например РГТЭУ присоединили к РЭУ им. Г.В. Плеханова),
а также, по причинам объединения некоторых образовательных программ, которые были самостоятельными
специальностями, например, бакалаврская программа «Реклама и связи с общественностью». Эти направления
имели свои кафедры и свои стратегии развития.
18 Экономика образования никогда не существовала в СССР, в новое время она только складывается. По�существу,
в вузах отсутствует эффективный менеджмент. До сих пор, как и прежде, ставится задача получения большего
количества бюджетных средств из госбюджета (бюджетных мест) политическими и «дипломатическими» средствами
и приемами. Правда, в негосударственных вузах деньги научились считать лучше, чем в государственных вузах.
Здесь маркетинг и реклама занимают свое достойное место.
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тут внимание к службе марке�

тинга повышается – бюджет вы�

деляли, а результатов нет.

Управление маркетингом вуза

в узком смысле – это осуществ�

ление службой маркетинга дея�

тельности по поддержанию эф�

фективной работы всей необхо�

димой деятельности вуза. Когда

маркетинговая деятельность

становится общей концепцией

бизнеса вуза, пронизывая все

его структурные подразделения,

тогда вуз рассматривается в ка�

честве клиентоориентированной

организации, где разработка

и принятие управленческих ре�

шений фокусируются, адаптиру�

ются и проверяются рынком.

Рынок в контексте рынка обра�

зовательных услуг рассматрива�

ется как внешнее воздействие

факторов внешней среды вуза,

оказывающих существенное

влияние на его жизнеспособ�

ность и конкурентоспособ�

ность19. Маркетинговоориенти�

рованный подход переворачива�

ет пирамиду полномочий, когда

на ее вершине располагаются

потребности потребителей. При

этом эффективность деятельно�

сти образовательных подраз�

делений не противоречит вер�

тикально�централизованному

(иерархическому) характеру

управления в вузе. Результатив�

ность их деятельности рассмат�

ривается уже с точки зрения

того вклада, который они вносят

в обеспечение и обслуживание

потребителей и клиентов (читай,

студентов и преподавателей).

Разработка ассортимента и ка�

чества образовательных про�

дуктов и услуг, подходы к уста�

новлению на них цен, опреде�

ление каналов их доставки,

коммуникационная политика

рассматриваются в маркетинго�

воориентированных вузах с по�

зиций удовлетворения потреб�

ностей потребителей, а не толь�

ко удовлетворения собственных

целей и интересов. В более ши�

роком смысле, маркетинговое

управление вузом представляет

собой процесс анализа рыноч�

ных ситуаций, планирования

и реализации планов. Вуз стре�

мится выстроить свою деятель�

ность на рынке ОУ на принципах

взаимовыгодного сотрудниче�

ства с максимальным количе�

ством участников рыночного

обмена, обеспечивая высокую

потребительскую ценность сво�

их продуктов и услуг для мак�

симального удовлетворения

потребностей конечных потре�

бителей и получения своих ис�

комых выгод. Вузы, осуществ�

ляющие свою деятельность на

конкурентном рынке, могут

и должны рассматриваться как

предприятия, стремящиеся,

с одной стороны, к максималь�

ному удовлетворению потреб�

ностей потребителей высоким

качеством ОУ, с другой – мак�

симальной прибыли вуза и его

подразделений.

История развития бизнеса

в мире и России показывает, что

вузы, осуществляющие свою

деятельность на потребитель�

ских рынках, начинают свою

предпринимательскую актив�

ность сначала с создания служб

маркетинга и рекламы, а затем

стремятся перевести весь вуз

и его подразделения на рыноч�

ные рельсы – удовлетворение

потребностей конечных потре�

бителей20.

19 Под рынком в маркетинге понимаются запросы и потребности потенциальных потребителей, а также
производители товаров и услуг (конкуренты), стремящиеся удовлетворить их потребности наилучшим образом.
20 Первый такой отдел был создан в Мичиганском университете еще в 1897 г. В 1900 г. Гарвардский университет
использовал для набора студентов бюро паблисити, а в университете штата Пенсильвания в 1904 г. с этой целью
был создан собственный офис паблисити. Уже с 30�х гг. паблик рилейшнз сложилась в США как самостоятельная
функция менеджмента. В крупных университетах появились должностные позиции вице�президента (проректора)
по связям с общественностью. В 1974 г. произошло значимое событие – слияние Ассоциации PR американских
колледжей и Американского совета выпускников. В результате был образован Совет по развитию и поддержке
образования, объединяющий около 3 200 колледжей, университетов и других образовательных учреждений. Через
десять лет, в 1986 г., аналогичное объединение появляется в Европе – Европейская ассоциация университетских
специалистов по PR и информации; общее количество ее членов в декабре 1999 г. составило 224 вуза. С тех пор
позитивное отношение общественности к учебным заведениям приобрело статус неявного актива и теперь
отражается в балансовом отчете североамериканских и европейских вузов. Менеджмент вуза сегодня немыслим
без управленческой функции PR. См.: Первушина Е. Управление по связям с общественностью в вузе // Высшее
образование в России. 2008. №  11. – С. 83–89 (Электронный ресурс). http://www.law.edu.ru/article/
article.asp?articleID=1312621 (Информация обновлена:03.03.2009, дата просмотра 19 июля 2013).

Д. Шевченко. Маркетинговая деятельность вуза: структура, управление и содержание
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В идеале эффективное марке�

тинговое управление вузом мо�

жет осуществляться при опреде�

ленных экономических обстоя�

тельствах и условиях:

♦ наличие рыночных структур

в конкурентном образова�

тельном пространстве;

♦ усиление конкуренции между

производителями ОУ;

♦ равные внешние условия для

производителей и потребите�

лей ОУ;

♦ свободный доступ потребите�

лей и производителей ко всей

информации о характере и ка�

честве ОУ.

Конкуренция на рынке ВПО

до сих пор имеет специфиче�

ские формы, учитывая усилива�

ющуюся в последнее время ак�

тивную роль государства в фи�

нансовой поддержке развития

некоторых вузов, особенно

в части их научной деятельно�

сти. Конкуренция будет усили�

ваться в связи с вступлением

России во Всемирную торговую

организацию (ВТО), выходом

на образовательный рынок ино�

странных поставщиков образо�

вательных услуг21.

Самой сложной проблемой, по

мнению автора, остается, столк�

21 Заметим, что с момента вступления России в ВТО и принятием нового закона о высшем образовании 2012 года,
дискуссия относительно того, является ли образовательная услуга и образование товаром, закончилась. Образование,
в том числе высшее, не умаляя своей социальной природы – оставаться общественным благом, в условиях рынка
приобретает товарный характер. Перед вузами, хотят они того или нет, встает задача продвижения своих
образовательных продуктов и услуг (товаров) эффективными маркетинговыми технологиями и инструментами.
22 В 2001 году появился фирменный стиль, а с 1998 по 2005 гг. существующий сайт РГГУ, которые были разработаны
службой маркетинга и рекламы под руководством профессора Д.А. Шевченко

новение идей рыночной позиции

вуза с «советской» ментально�

стью руководства, профессор�

ско�преподавательского соста�

ва (ППС) и сотрудников вуза.

Сейчас постепенно преодолева�

ется подобная позиция. Появля�

ются собственные финансовые

средства  на  продвижение

у подразделений. Растет пони�

мание, что ключевыми факто�

рами успеха является культура

и ценности вуза, взаимоотно�

шения ППС и студентов. Про�

исходит признание того, что

мерилом успеха и конкурен�

тоспособности вуза являются

студенты, их ощущения и скла�

дывающаяся уже во время обу�

чения профессиональная карь�

ера. Главным источником ин�

формирования потребителей

о качестве ППС и образования

студентов выступает сайт, кото�

рый сейчас является самым

мощным инструментом марке�

тинга вуза в Интернете, у не�

которых преподавателей появ�

ляются даже корпоративные

блоги22. Общение все более

ст а н о в и т с я  в и р т у а л ь н ы м,

электронная почта, чат, вебина�

ры, социальные сети позволяют

установить профессиональные

контакты, позволяют преподава�

телям и студентам обменяться

своими идеями и мыслями.

Сегодня никого не удивляет,

что служба маркетинга рекомен�

дует установление окончатель�

ной цены на ОУ. Помогает под�

разделениям «услышать» сигна�

лы рынка относительно качества

обучения студентов, сильных

и слабых сторонах ассортимен�

та ОУ. Служба маркетинга и рек�

ламы РГГУ, например, обеспечи�

вает информационно�реклам�

ное сопровождение работы

Приемной комиссии, Дней от�

крытых дверей, проводит и уча�

ствует в десятках отраслевых

и международных выставках

и других научных и иных комму�

никационных профессиональ�

ных мероприятиях, связанных

с продвижением ОУ, корпора�

тивного имиджа и репутации

бренда РГГУ.

В  з а к л ю ч е н и е  с л е д у е т

отметить,  что содержание

и управление маркетинго�

вой деятельностью вуза будет

меняться и динамично разви�

ваться в зависимости от нарас�

тания рыночных отношений

в России и в первую очередь на

рынке труда. Но это отдельная

тема исследования.
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УСЛУГА КАК РЫНОЧНЫЙ ПРОДУКТ
В СОЦИАЛЬНО>ЭКОНОМИЧЕСКОМ
ПРОСТРАНСТВЕ

В статье предложен авторский взгляд на воплощение продукта в товарной форме и в форме услуги. Систематизи�
рован комплекс потребительских услуг и предложена классификация рыночных услуг по принципу процесса осу�
ществляемого действия. Выявлены особенности услуг в зависимости от классификационной группы.
Ключевые слова: услуги; сфера услуг; маркетинг; рынок; рыночные продукты; купля�продажа; участники рынка;
классификация услуг; комплекс услуг.

Service as a Marketable Product in the Socio�economic Space
In the article the author’s view on the incarnation of the product in the commodity form and in the form of services.
Systematized complex of consumer services and classification of the market of services on the basis of the process of
implemented actions. Peculiarities of services, depending on the classification of the group.
Keywords: services, service industries, marketing, market, market products, buying and selling, market participants,
classification of services, service.
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В насыщенной экономической

среде, в условиях действия огра�

ничивающих территориальных

и временных рамок активно вза�

имодействуют товары и услуги,

образуя весьма сложную пред�

метную область взаимоотноше�

ний участников рынка, характе�

ризующуюся комплексной струк�

турой. Какова экономическая

природа услуги в общем эконо�

мическом пространстве, каково

место потребительской услуги

в потребительском услуговом

комплексе – вопросы, которые

требуют разрешения для каждо�

го предприятия, выводящего на

рынок новую услугу. Цель дан�

ной статьи заключается в систе�

матизации потребительского

услугового комплекса, структу�

рирующего всю совокупность

предложений в экономическом

пространстве по их сущностному

принципу процесса действия.

Анализируя труды ученых, сле�

дует отметить особое внимание

к исследованию природы рыноч�

ного продукта, разграничению

дефиниций «товар» и «услуга»,

их содержательной сущности,

уточнению специфических осо�

бенностей данных понятий. Науч�

ный интерес связан с тем, что

любой рыночный продукт, нахо�

дясь в практической бизнес�сре�

де, также претерпевает измене�

ния под действием изменяющих�

ся запросов потребителей, одна�

ко товарная сфера и сфера услуг

имеют свои пути развития и пре�

образования. Товарная сфера

включает участвующие в процес�

се обмена продукты, имеющие

материальную форму воплоще�

ния. Сфера услуг является более

сложным комплексом. Обраща�

ясь к классическим трудам, мож�

но отметить схожесть взглядов

ученых на экономику услуг, гло�

бализирующих данное понятие.

Так, К. Альбрехт и Р. Земке1 от�

мечают, что наша экономика –

это экономика услуг, К. Лавлок2

1 Albrecht Karl, Zemke Ron. Service America! (Homewood, IL: Dow Jones Irvin, 1985). Р. 1.
2 Лавлок К. Маркетинг услуг: персонал, технологии, стратегии. 4�е изд. Пер с англ. – М.: Вильямс, 2005. – 1008 с. – С. 31.
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поддерживает данное утвержде�

ние. Т. Левитт3 говорит о том, что

самого понятия «сфера услуг» не

существует, а есть лишь отрасли

с большей или меньшей частью

элементов услуг, а в сфере обслу�

живания заняты абсолютно все.

Авторское мнение заключает�

ся в том, что товаром является

предмет купли�продажи, подра�

зумевающий результат действия

производителя, имеющий четкую

осязаемую сущность (восприни�

мается органами чувств), изго�

товленный в соответствии с кон�

кретно обозначенными нормами

производителя, которые в рам�

ках современного маркетинга

должны базироваться на потреб�

ностях потребителей. Услуга –

также предмет купли�продажи,

однако имеющий интегрирован�

ную сущность с подвижными эле�

ментами и может включать сам

процесс производства, результат

действия, процесс потребления

(структура конкретизируется

в зависимости от специфики

услуги), в процессе сделки при�

сутствует увязка соответствия

норм установленных производи�

телем с ожиданиями заказчика

при допустимом уровне отклоне�

ний, удовлетворяющем конкрет�

ного заказчика. Осязаемость же

услуги является относительной,

предмет купли�продажи или его

признаки могут восприниматься

органами чувств (одним или не�

сколькими) или нет. Товарная

форма предполагает продажу

того, что уже сделано (произве�

дено и в окончательном виде

представлено к продаже), а услу�

га – то, что предлагается сделать

и к продаже представляется

лишь как предложение.

Услуга в социально�экономи�

ческом пространстве представ�

ляет собой действие. Так, следу�

ет классифицировать услуги,

представленные на рынке по

объекту действия с целью при�

вязки специфических особенно�

стей к каждой классификацион�

ной группе. Исследуя классифи�

кации всех существующих на

рынке услуг, авторы дают раз�

личные их варианты. Н.А. Нага�

петьянц отмечает, что услуги

в сфере производства и обраще�

ния  можно классифицировать

следующим образом: производ�

ственные услуги, распредели�

тельные, потребительские, об�

щественные, профессиональ�

ные4. Е.В. Песоцкая говорит об

общем делении народного хо�

зяйства  на две части: материаль�

ное производство и непроизвод�

ственная сфера. В непроизвод�

ственную сферу входят:  жилищ�

но�коммунальное хозяйство

и бытовое обслуживание насе�

ления; транспорт и связь; геоло�

гия и разведка недр (за вычетом

глубокого разведочного буре�

ния на нефть и природный газ);

здравоохранение, физическую

культуру и социальное обеспе�

чение; просвещение; культура

и искусство; наука и научное

обслуживание; финансово�кре�

дитное и страховое обслужива�

ние; управление; общественные

организации5. К. Лавлок приво�

дит достаточно интересную клас�

сификацию, разделяющую услу�

ги на такие группы, как: услуги,

направленные на человека, услу�

ги, направленные на объекты

собственности, услуги, направ�

ленные на сознание человека,

услуги, основанные на обработ�

ке информации6. Однако она не

применима к некоторым услугам.

Так, осязаемые действия, на�

правленные на тело человека –

медицинские услуги, однако сле�

дует отметить, что консультация

доктора – это уже неосязаемые

действия, направленные на со�

знание человека, т. к. дают новые

знания пациенту. Или при необ�

ходимости услуги, заключаю�

щейся в разработке и изготовле�

нии специального оборудования

для инвалидов, где, с одной сто�

роны, требуется специальный

подход к клиенту для создания

материального объекта, а с дру�

гой – объекта собственности из�

начально не существует.

Как известно, в российской

практике применяется общерос�

сийский классификатор услуг

населению. Анализируя его

структуру, можно отметить, что

некоторые услуги являются це�

лыми комплексами при оказа�

3 Levitt Theodore. Marketing for Business Growth (New York, McCraw�Hill, 1974). Р. 5.
4 Маркетинг в отраслях и сферах деятельности/ Под ред. д. э. н., проф. Н.А. Нагапетьянца. – М.: Вузовский учебник,
2008. – 272 с. – С. 168–169.
5 Песоцкая Е.В. Маркетинг услуг – СПб.: Питер, 2000. – 160 с. – С. 10–11.
6 Лавлок К. Маркетинг услуг: персонал, технологии, стратегии. 4�е изд. Пер с англ. – М.: Вильямс, 2005. – 1008 с. –
С. 79–83.
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нии их в бизнес�практике. Такой

объект классификации, как

например, услуга населению

«061201 7 Тур оздоровитель�

ный», на практике может вклю�

чать целый набор действий, од�

нако  в классификаторе указан

как одна единица.

Исследование юридической

документации, сопровождаю�

щей сделку по оказанию услуг

турагента, показывает, что пре�

доставляемый туристский про�

дукт состоит из целого комплек�

са услуг и включает такие элемен�

ты, как: проживание, питание,

услуги перевозки, услуги гида�

переводчика, страхование.

Анализ приведенных класси�

фикаций показывает, что неко�

торые услуги являются целыми

комплексами.

Рассматривая услуговый комп�

лекс, как всеобщую систему про�

изводства и оказания услуг, сле�

дует выделить элементарную

единицу услуги – это моноуслу�

га, предполагающая единое дей�

ствие (или его результат) в комп�

лексе предоставления потреби�

телю или, встречающееся реже –

самостоятельно выполняемое.

Представляется правомерным

представить сущность сферы

услуг в трех направлениях,

включающих все элементарные

виды услуг в единый услуговый

комплекс, где каждое действие

или его результат характеризу�

ют сущность предоставления

конкретной услуги, получаемой

покупателем в каждом отдель�

ном случае.

К первой группе услугового

комплекса следует отнести услу�

ги, включающие действия, пре�

образующие имеющийся объект.

К объекту может относиться как

сам человек, так и предметы, на�

ходящиеся у него в собственно�

сти. Данные услуги трансформи�

руют изначальную сущность в за�

висимости от имеющейся по�

требности заказчика. К таким

услугам можно отнести услуги

автосервиса, услуги салонов кра�

соты и др. Услуга – не всегда

работа как таковая, т. к. само ис�

полнение может и не наступить

(например, страхование, когда

страховой случай не наступает),

однако включает какие�то эле�

менты действий при, например,

оформлении документации.

Услуга – это некий процесс, ко�

торый считается начатым с мо�

мента заключение договора (как

в письменной, так и в устной фор�

ме), окончанием которого явля�

ется полученный результат.

Вторая укрупненная группа

комплекса включает услуги, ко�

торые предоставляют специаль�

ные возможности, ограниченные

оговоренными рамками (напри�

мер, на определенный период

времени, в оговоренном объе�

ме), которыми человек не обла�

дал прежде.

К третьей группе следует от�

нести услуги, предполагающие

интегрированную форму – изго�

товление по заданию клиента.

Ф. Котлер подобные формы

воплощения продуктов именует

понятием «гибрид», не относя

ни к одной конкретной сфере.

Однако в рамках рассматривае�

мого процесса данный вид сле�

дует отнести к услуговому ком�

плексу, т. к. индивидуальный ха�

рактер заказа обеспечивается

работой мастера и имеет перво�

степенное значение, хотя в итоге

покупатель получает материаль�

ный результат услуги – часто его

товарную форму. Индивидуаль�

ный характер производства мо�

жет быть продиктован как заказ�

чиком, в случае изготовления, на�

пример, мебели на заказ, так

и мастером и его специфически�

ми особенностями исполнения,

например, услуги общепита.

Всем единичным услугам целе�

сообразно добавить приставку

«моно�» для обозначения един�

ственного числа элемента. На их

основе образуются комплексные

синтетические формы. Так, эле�

ментарные единицы представля�

ют собой моноуслуги, которые

по одному или в комплексе пред�

ставляют услугу как рыночный

продукт. Моноуслуга – ограни�

ченная во времени и простран�

стве элементарная единица про�

дукта, некий единичный процесс.

Комплекс процессов, включаю�

щий все разнообразие монодей�

ствий с их всевозможными вари�

антами дополнения и пересече�

ния, следует назвать услуговым

комплексом. Так, общий услуго�

вый комплекс с позиции действия

в социально�экономическом про�

странстве автор представляет

следующим образом (рис. 1).

Услуговый комплекс – со�

вокупность всех моноуслуг,

представленных на рынке на�

селению, предоставляемых

как в комплексной синтетиче�

ской форме, так и в индивиду�

альном порядке с целью их как

дальнейшего, так и сиюминутно�

го потребления.

Е. Сергиенко. Услуга как рыночный продукт в социально�экономическом пространстве
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Моноуслуга – это однослож


ная услуга, включающая этапы:

производство (в т. ч. предостав


ление) услуги, получение ре


зультата, потребление резуль


тата. Процесс взаимоотноше


ний заказчика и исполнителя

(фактический бизнес
процесс)

является предметом внимания

маркетологов в силу того, что

определяет возможность даль


нейшего сотрудничества двух

указанных сторон.

Представим авторские модели

услуг, конкретизировав содер


жание и особенности по каждой

из обозначенных групп разно


видностей услугового комплек


са. Модель предоставления

услуги, преобразующей объект,

приведена на рисунке 2.

Сформулируем содержание

по каждому этапу. Условное на


чало и окончание составных опе


раций предоставления каждой

услуги обозначено точками.

Производство услуги делится на

этап согласования с заказчиком

и непосредственно этап транс


формации объекта (отрезок

ВС). Отрезок CD является цент


ральным в общей структуре ока


зания услуги. На данном этапе

возможно участие заказчика

с пошаговым его контролем

и корректировкой действий ис


полнителя, равно допустима

и полярная позиция, предполага


ющая полную отстраненность за


казчика от производственного

процесса. Важная особенность

данного вида услуг состоит в не


обходимости особо бережного

отношения исполнителя к су


ществующему в собственности

заказчика объекту, переданно


му или предоставленному для

трансформации и модернизации.

Так, с одной стороны, требуется

обеспечение его целостности,

с другой – максимально каче


ственный результат допустимых

и оговоренных преобразований.

Получение результата на рисун


ке обозначено точкой D. Данная

операция предполагает опера


цию приемки
сдачи преобразо


ванного объекта. Стадия предпо


лагает формальную проверку ка


чества произведенного результа


та на соответствие заявленному

его уровню на этапе ВС. Однако

следует отметить, что реальный

процесс проверки соответствия,

как правило, предполагает про


хождение следующего этапа (от


резок DE).

Следует особо остановиться

на этапах, обозначенных отрез


ками AB и EF. Данные операции

не относятся к юридически за


Рис. 2. Модель предоставления моноуслуги, преобразующей объект

Рис. 1. Потребительский услуговый комплекс
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крепленной сделке предостав�

ления услуги, однако они важ�

ны в рамках маркетинговой за�

дачи привлечения и удержания

клиентов (а большая доля кли�

ентской базы в данной сфере

состоит из лояльных «привя�

занных» клиентов), следова�

тельно, их следует рассматри�

вать в общем процессе. Точка А

не имеет точного начала отсче�

та и может быть «привязана»

либо к моменту начала комму�

никационной активности произ�

водителя услуги, например, при

проведении им рекламной кам�

пании, либо к моменту начала

поиска потенциальным потре�

бителем информации о необхо�

димой ему услуге при сформи�

ровавшейся у него потребно�

сти. Все элементы обеспечива�

ют целостность, объединяясь

и пересекаясь, и наполняются

специальным содержанием

в зависимости от особенностей

конкретной услуги.

Рассмотрим процесс предо�

ставления услуги, сущность ко�

торой состоит в предоставлении

специальных возможностей за�

казчику (или объекту его соб�

ственности), отличных от тех,

которыми он обладает. Его мо�

дель наглядно представлена на

рисунке 3.

Проанализируем особенности

данного вида услуг. Отрезок GH,

по аналогии с AB на предыдущей

схеме представляет собой ком�

муникационную активность,

предшествующую взаимодей�

ствию производителя и покупа�

теля услуги. Отрезок HI предпо�

лагает согласование и коммуни�

кации перед предоставлением

услуги, однако данный отрезок

может быть опущен при предо�

ставлении стандартизирован�

ной услуги или в случае много�

кратного взаимодействия за�

казчика и исполнителя. Точка I

означает начало вступления

в силу  договорных обяза �

тельств по предоставлению

услуги, а точка J предполагает

окончание действия договора.

Данный вид услуг тесно связан

с временными рамками. Таким

образом, предоставление спе�

циальных возможностей прохо�

дит на отрезке IJ, смещение

процесса потребления относи�

тельно предоставления специ�

альных возможностей, как

правило, не наблюдается, в ис�

ключительных случаях – край�

не незначительное. Процессы

предоставления и потребления

накладываются друг на друга.

Например, услуги обществен�

ного транспорта, договорные

обязательства вступают в силу

с момента посадки и оканчива�

ются с выходом пассажира из

транспорта. Специальная воз�

можность в данном случае – пе�

ремещение по городу, с услови�

ями прохождения по четко про�

писанному маршруту. Услуга

является стандартизированной.

Отрезок JK означает впечатле�

ние, сложившееся у потребите�

ля от процесса предоставления

услуги. Качество услуги в дан�

ном случае переносится на ком�

плекс впечатлений о мастере

и качестве выполняемой рабо�

ты. Отношение к конкретной

услуге складывается из впечатле�

ний о методах ее оказании.

Рис. 3. Модель предоставления моноуслуги, предоставляющей специальные возможности объекту
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согласо-
вание 

Предоставление специальных возможностей 
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Представим модель услуги,

создающей новый объект в ре�

зультате ее предоставления; ав�

торская схема изображена на

рисунке 4.

Отличительной особенностью

отрезка LM от GH и AB на пре�

дыдущих рисунках является то,

что потенциальный потребитель,

при поиске нужной ему услуги по

созданию нового продукта, име�

ющего материальную форму,

анализирует опыт компаний по

конкретно имеющимся резуль�

татам или их доказательствам

(например, в строительных ра�

ботах – это фотографии выпол�

ненных ранее объектов; в ресто�

ранном бизнесе – это наглядная

иллюстрация блюд, размещае�

мая в меню). На этапе согласо�

вания (отрезок MN) учитывают�

ся пожелания заказчика, одна�

ко скорректировать их на следу�

ющем этапе (отрезок NO) будет

весьма затруднительно в отли�

чие от других разновидностей

услуг. Точка O предполагает не�

посредственную передачу вы�

полненного результата, имею�

щего материальную форму за�

казчику услуги, а отрезок OP

характеризует потребление.

Особенность этапа впечатления

(PQ) в данном виде услуг состо�

ит в том, что наиболее интенсив�

но на него влияет прохождение

этапа потребления (OP). Рыноч�

ная услуга, представляющаяся

и продающаяся покупателям,

имеет комплексный характер

с особыми индивидуальными

чертами и особенностями ее ока�

зания, более размытыми рамками

и степенью ее материальности.

Проведенное исследование

позволяет сделать следующий

вывод. Исследуя различные

классификации услуг, использу�

емые в социально�экономиче�

ском пространстве, можно отме�

тить, что часто единицами, груп�

пируемыми в блоки, выступают

то единые услуги, то их комплек�

сы, нередко включающие разно�

направленные действия, что вно�

сит некую хаотичность в поня�

тийный аппарат услугового ком�

плекса. Автором предложен но�

вый взгляд на сферу услуг, со�

стоящий в выделении из общей

совокупности продуктовых

предложений элементарных

моноуслуг, удовлетворяющих

потребности потребителей. Так,

общий комплекс разделен на

основные группы по сущностно�

му принципу процесса осуществ�

ляемого действия. К первой от�

носятся услуги, преобразующие

имеющийся объект; ко второй

отнесены услуги, предоставляю�

щие специальные возможности

заказчику в результате пользо�

вания ресурсами исполнителя;

к третьей группе отнесены услу�

ги, создающие новый объект по

заданию заказчика. Четвертая

группа включает все возможные

варианты сочетаний первых трех

групп. Так, автором предложен

упорядоченный потребитель�

ский комплекс услуг, как сово�

купность рыночных продуктов

в общем социально�экономи�

ческом пространстве.

Рис. 4. Модель предоставления моноуслуги, создающей новый объект
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КОНКУРЕНЦИЯ РЕГИОНОВ: БОРЬБА
ЗА ТРУДОВЫЕ РЕСУРСЫ

В статье показано, что численность населения Амурской области ежегодно снижается. Трудовые ресурсы стреми�
тельно мигрируют в центральные, сибирские и южные регионы страны. В 2011 году лишь в 40 субъектах России
зафиксирован миграционный прирост населения. Выполненный отбор регионов по численности занятых позволил
определить потенциальных конкурентов Амурской области, с которыми региону придется в ближайшем времени
конкурировать за мобильные трудовые ресурсы.
Ключевые слова: конкуренция регионов; трудовые ресурсы; миграционная убыль; Амурская область.

Competition of Regions: Fight for the Manpower
In article it is shown that population of the Amur region decreases annually. Manpower promptly migrates to the central,
siberian and southern regions of the country. In 2011 the migratory increase in population is recorded only in 40 subjects
of Russia. The executed selection of regions allowed to determine potential competitors of the Amur region with whom the
region should compete in the near future for a mobile manpower by the number of the busy.
Keywords: competition of regions; manpower; migratory decrease; Amur region.

Васильева Анжелика Валерьевна,
к. э. н., доцент кафедры Экономики и менеджмента организации Амурского
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Каждый регион стремится за�

нять выгодное социально�эко�

номическое положение, при�

влечь на свою территорию ре�

сурсы, поэтому на первый план

выходит понятие конкуренции

регионов.

В межрегиональной конкурен�

ции могут быть использованы два

основных подхода. Первый под�

ход заключается в том, что кон�

курентоспособность экономики

регионов рассматривается как

предоставление регионами раз�

личных условий для размещения

на своей территории предприя�

тий. Такую конкуренцию регио�

нов определяют как «борьба за

производителя». Второй подход

к определению конкурентоспо�

собности экономики регионов

состоит в том, что регионы пре�

доставляют различные условия

для проживания и социально�

экономической деятельности на

их территории населению, осо�

бенно в трудоспособном возра�

сте. Это так называемая «борь�

ба за потребителя»1.

На фоне снижения численности

населения конкуренция регионов

за трудовые ресурсы становится

все более актуальной. С одной

стороны, трудовые ресурсы уча�

ствуют в процессе производства

товаров и услуг в регионе. При

этом качество производимых то�

варов и услуг зависит от уровня

образования, квалификации ра�

ботников. С другой стороны, тру�

довые ресурсы являются одной из

составляющих формирования

спроса в регионе. В том случае,

когда происходит отток трудовых

ресурсов из региона, сокращает�

ся количество потребляемых то�

варов и услуг. Отсюда требуется

и меньшее их производство.

В 2011 году увеличение чис�

ленности населения наблюда�

лось только в 27 регионах Рос�

1 Дружинина С.В. Эффективность функционирования трудовых ресурсов как фактор конкурентоспособности
региона // Известия Российского государственного педагогического университета им. А.И. Герцена. – 2008. –
Том 10. – № 64. – http://cyberleninka.ru/article/n/effektivnost�funktsionirovaniya�trudovyh�resursov�kak�faktor�
konkurentosposobnosti�regiona#ixzz2WT6K5UPk.
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сии (в 2010 г. – 22). Более 33%

населения страны живет в регио�

нах с темпом снижения числен�

ности до 0,5% в год, 34% насе�

ления – в регионах со значи�

тельной убылью населения

(0,5–1,4% в год)2.

По всем прогнозам демографи�

ческие ресурсы будут сокращать�

ся и сильнее всего в наиболее по�

старевших регионах европейской

части России и на северо�западе

страны, за исключением двух сто�

личных агломераций.

В Амурской области в 2011

году численность населения

снизилась на 7,1 тыс. человек

(рис. 1).

За рассматриваемый период

максимальное снижение числен�

ности населения региона наблю�

далось в 1999 году (13,9 тыс.

чел.). Начиная с 2005 и до 2009

года абсолютная убыль населе�

ния области имела тенденцию

к снижению, а с 2010 года –

к наращению.

На рисунке 2 показана струк�

тура снижения численности на�

селения Амурской области. Наи�

больший вклад в абсолютную

убыль населения вносит мигра�

ция. Если в 2000 году на долю

миграционного оттока приходи�

лось 51,2%, то в 2011 его мак�

симальное значение 85,89%.

Наибольший вклад естественной

убыли в снижении численности

населения региона наблюдался

в 2005 году – 66,07%.

Численные потери, обуслов�

ленные превышением выбывших

из Амурской области над при�

бывшими, составляли в разные

годы последнего десятилетия от

2,2 тыс. чел. в 2005 до 6,1 тыс.

чел. в 2011 году общего ежегод�

ного снижения численности на�

селения региона. За последние

12 лет (2000 – 2011 гг.) в резуль�

тате миграционного обмена об�

ласть потеряла 41,7 тыс. чел3.

В 2000–2011 гг. миграционная

убыль населения росла из�за

снижения числа прибывших

в область, что наглядно пред�

ставлено на рисунке 3.

Если до 2009 года наблюда�

лось снижение выбывших из

Амурской области, то начиная

с 2010 года – резкое их увели�

чение. В 2010 году из области

выбыло 8 тыс. чел., что на 19%

больше, чем в 2009 году. Уже

в 2011 году из области выеха�

ли 12 тыс. чел. (1,47% населе�

ния области), что на 49% боль�

ше, чем в 2010 году. В 2012

году негативная тенденция со�

хранилась: из области уехали

12,7 тыс. чел. Общее число вы�

бывших из области в 2011 году

почти достигло уровня 2000

года.

Среди выехавших за пределы

области в 2011 году 11,86 тыс.

чел. (98,4%) переселились в дру�

гие регионы России, 138 чел.

(1,15%) – в страны СНГ и Бал�

тии, 52 чел. (0,4%) – в страны

дальнего зарубежья4.

-15

-11

-7

-3

1

19
99

20
00

20
01

20
02

20
03

20
04

20
05

20
06

20
07

20
08

20
09

20
10

20
11

Год

Аб
со
лю

тн
ое

 с
ни
ж
ен
ие

 
чи
сл
ен
но
ст
и 
на
се
ле
ни
я,

 
ты
с.

 ч
ел

.

Рис.1. Динамика снижения численности населения Амурской области

за 1999–2011 гг.
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Рис.2. Структура снижения численности населения Амурской области

за 2000–2011 гг.

2 Рассчитано по: Регионы России. Социально�экономические показатели. 2012: Стат. сб. / Росстат. – М., 2012. –  990 с.
3 Демографические процессы в Амурской области: Записка/Амурстат. – Б., 2013. – 36 с.
4 Там же.
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Наиболее тесные миграцион�

ные связи область традиционно

имеет с соседними краями и об�

ластями Сибирского и Дальне�

восточного федеральных окру�

гов. Около 40% мигрантов, вы�

бывших в другие регионы Рос�

сии в 2011 году, поселились

в соседних регионах Дальнего

Востока. Из них 53,7% посели�

лись в Хабаровском и 24,2% –

Приморском краях. Среди дру�

гих российских территорий, при�

нявших жителей Амурской об�

ласти, первые места занимают

Сибирский – 16,1%, Централь�

ный – 15,9% и Южный – 11,1%

федеральные округа.

Миграционная убыль жителей

Амурской области за счет стран

дальнего зарубежья до 2007 года

имела тенденцию к снижению –

14 чел. против 28 в 2006 году. Сни�

жение происходило за счет сокра�

щения числа выбывших. В 2011

году миграционная убыль в зару�

бежные страны увеличилась, со�

ставив 30 чел. Выезжают амурча�

не в основном в Германию, США,

Канаду, Израиль и Китай.

Чаще всего миграционный от�

ток связан с поиском более вы�

сокооплачиваемой работы, раз�

витой инфраструктуры. Отток

населения из региона в послед�

ние годы частично объясняется

активно обсуждаемой в прессе

темой строительства космодро�

ма в г. Свободный Амурской об�

ласти, в частности, негативными

последствиями запуска ракет.

Одной из задач статьи явля�

ется выяснить, какие регионы

Российской Федерации потен�

циально являются конкурента�

ми Амурской области в привле�

чении населения? Для того что�

бы ответить на этот вопрос, рас�

смотрим, в каких сферах заня�

ты трудовые ресурсы Амурской

области. Ведь население мигри�

рует в те регионы, где развиты

одинаковые виды экономиче�

ской деятельности.

На рисунке 4 представлено

распределение численности за�

нятых в экономике по отдельным

видам экономической деятель�

ности за 2011 и 2005 годы5.

Согласно данным рисунка 4

больше 50% занятых работают

в таких сферах экономической

деятельности, как «оптовая

и розничная торговля; ремонт

автотранспортных средств, мо�

тоциклов, бытовых изделий

и предметов личного пользова�

ния», «сельское хозяйство, охо�

та и лесное хозяйство; рыболов�

ство, рыбоводство», «строи�

тельство», «транспорт и связь».

В частности, большинство тру�

довых ресурсов занято в сфере

торговли, что составляет 17,8%
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Рис.4. Структура занятых в экономике Амурской области по отдельным видам
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Рис.3. Динамика прибывших и выбывших из Амурской области

 за 2000–2011 гг.
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занятого населения региона.

При этом доля занятых в торгов�

ле по сравнению с 2005 годом

снизилась на 2,1%. Указанная

особенность характерна в целом

для Российской Федерации

(18% занятых в Российской Фе�

дерации) и для Дальневосточно�

го федерального округа (17%).

Значительным является удель�

ный вес работающего населения

в сельском хозяйстве – 13% от

численности занятых. За рас�

сматриваемый период доля за�

нятых в сельском хозяйстве ре�

гиона увеличилась на 2,6%.

В целом по Российской Федера�

ции доля занятых в сельском хо�

зяйстве в 2011 году составляла

9,9%, а в Дальневосточном фе�

деральном округе – 9,2%.

На третьем месте по численно�

сти занятых в Амурской области

следует отметить сферу стро�

ительства – 10,7% занятых

(в РФ – 8,1%, в ДФО – 8,4%),

доля которой с 2005 года вырос�

ла на 1,5%.

Высока доля занятых в сфере

транспорта и связи – 10,4%

(в РФ – 7,9%, в ДФО – 10,2%),

из них 8,7% занятых приходится

на транспорт. За шесть лет удель�

ный вес численности занятых на

предприятиях транспорта и связи

снизился на 3,8% (с 14,2% в 2005

до 10,4% в 2011 г.).

Если сравнивать структуру за�

нятых в экономике за 2005

и 2011 годы, то следует отметить

уменьшение доли занятых в тор�

говле, на транспорте и связи,

в образовании, предоставлении

прочих коммунальных услуг, го�

стиницах и ресторанах, и увели�

чение – в сельском хозяйстве,

строительстве, обрабатываю�

щем производстве, операциях

с недвижимым имуществом,

производстве и распределении

электроэнергии, добыче полез�

ных ископаемых.

Трудовые ресурсы, мигрирую�

щие в другие регионы страны

в поисках работы, будут обра�

щаться в те сферы деятельности,

где и были трудоустроены.

Распределение предприятий

и организаций по видам эконо�

мической деятельности немного

отличается от структуры заня�

тых в экономике Амурской об�

ласти. На рисунке 5 показана

структура предприятий и орга�

низаций по видам экономиче�

ской деятельности за 2005

и 2011 годы.

Большинство предприятий

и организаций относятся к сфе�

ре «оптовая и розничная торгов�

ля, ремонт автотранспортных

средств, мотоциклов, бытовых

изделий и предметов личного

пользования» – 24%. Высока

доля предприятий, работающих

в сфере «операции с недвижимым

имуществом, аренда и предостав�

ление услуг» – 16,1%. Далее сле�

дуют предприятия строительной

сферы – 10,6%.

Помимо торговли, в 2005 году,

по сравнению с 2011, преобла�

дающим видом деятельности

предприятий было сельское хо�

зяйство (12% предприятий от их

общей численности).

Сравнение рисунков 4 и 5 по�

зволяет предположить, что в ре�

зультате миграции трудовые ре�

сурсы Амурской области на�

правляются в те регионы, где

развиты такие сферы деятельно�

сти, как «торговля», «сельское

хозяйство», «строительство»,

«транспорт и связь».

Для определения направлений

миграции населения из Амур�

ской области проведен отбор

регионов по миграционному

приросту.

Рис.5. Структура предприятий и организаций Амурской области по видам

экономической деятельности за 2005 и 2011 гг.
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В 2011 году значение миграци�

онного прироста (убыли) варьи�

ровало от (�125) до 160 продеци�

миллей. В 43 субъектах Россий�

ской Федерации наблюдался

миграционный отток населения

в другие регионы, поэтому регио�

ны с миграционной убылью

были исключены из дальнейше�

го анализа. Лишь в 40 субъектах

России в 2011 году зафиксиро�

ван миграционный прирост на�

селения. Именно эти регионы

были сгруппированы по мигра�

ционному приросту. Оптималь�

ное число групп для рассматри�

ваемой совокупности регионов

составило 6 групп. Результаты

группировки представлены

в таблице 1.

Миграционный прирост свиде�

тельствует о более благоприят�

ных условиях проживания насе�

ления, наличии рабочих мест,

более высокой заработной плате,

низких ценах на жилье и т. д.

Согласно выполненной группи�

ровке наиболее благоприятные

условия для миграции имеются

в Московской и Ленинградской

областях, г. Санкт�Петербурге,

Ямало�Ненецком автономном

округе, Краснодарском крае.

В республике Ингушетия в 2011

году значение миграционного

прироста составило рекордную

величину 148 продецимиллей

(в 2010 г. зафиксирована мигра�

ционная убыль (�158), однако

вряд ли этот регион можно на�

звать конкурентом Амурской

области в привлечении трудовых

ресурсов.

Далее выполнен отбор регио�

нов по численности занятых

в преобладающих в Амурской

области видах экономической

деятельности. В результате

было отобрано 35 регионов

(табл. 2).  Именно с этими

субъектами РФ Амурской обла�

сти придется в ближайшем вре�

мени конкурировать за мобиль�

ные трудовые ресурсы.

В структуре конкурентов

Амурской области в привлече�

нии трудовых ресурсов наиболь�

ший удельный вес занимают ре�

гионы Центрального федераль�

ного округа (34,3%), в частно�

сти, г. Москва, Белгородская,

Воронежская, Калужская, Кур�

ская, Московская, Орловская,

Рязанская, Смоленская, Там�

бовская, Тверская, Тульская,

Ярославская области.

На втором месте находятся

регионы Северо�Западного фе�

дерального округа (23%), в их

числе г. Санкт�Петербург, Ар�

хангельская область, Ненецкий

автономный округ, Вологод�

ская, Калининградская, Ленин�

Группы регионов по 
миграционному приросту на 

10 000 чел. населения 
Регион 

3–29 

Орловская область, Вологодская область, Тамбовская область, Приморский край, 
Ивановская область, Ставропольский край, Хабаровский край, Курская область, Тверская 
область, Челябинская область, Нижегородская область, Новгородская область, Псковская 
область, Самарская область, Красноярский край 

 Итого по группе 15 регионов 

29–55 
Свердловская область,  Рязанская область, Ненецкий автономный округ, Республика 
Татарстан, Калужская область, Смоленская область, Астраханская область, Воронежская 
область, Тульская область, Ярославская область, г. Москва, Белгородская область 

 Итого по группе 12 регионов 

55–82 Ханты-Мансийский автономный округ – Югра, Калининградская область, Республика 
Адыгея, Томская область, Новосибирская область, Тюменская область 

 Итого по группе 6 регионов 
82–108 Чукотский автономный округ 

 Итого по группе 1 регион 
108–134 Краснодарский край, Ямало-Ненецкий автономный округ, г. Санкт-Петербург 

 Итого по группе 3 региона 
134–160 Республика Ингушетия, Ленинградская область, Московская область 

 Итого по группе 3 региона 
 Всего 40 регионов 

 

Таблица 1

Группировка регионов Российской Федерации по миграционному приросту за 2011 г.

А. Васильева. Конкуренция регионов: борьба за трудовые ресурсы
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градская, Мурманская, Новго�

родская, Псковская области.

Д а л е е  с л е д у ю т  р е г и о н ы

Уральского (Тюменская об�

ласть, Ханты�Мансийский авто�

номный округ – Югра, Ямало�

Ненецкий автономный округ,

Челябинская область), Сибир�

ского (Красноярский край, Но�

восибирская, Томская области),

Приволжского (Республика Та�

тарстан, Нижегородская, Са�

марская области), Южного (Рес�

публика Адыгея, Краснодар�

ский край), Дальневосточного

(Приморский, Хабаровский

края) и Северо�Кавказского

(Ставропольский край) феде�

ральных округов.

Основная причина, по которой

население предпочитает мигри�

ровать поближе к центру, заклю�

чается в наличии экономическо�

го потенциала региона. При вы�

боре места дислокации особую

важность приобретают наличие

рабочих мест, заработная плата,

развитость инфраструктуры,

в том числе и IT, транспортная

доступность, беспроблемное

подключение к источникам

энергии, газо� и водоснабжение,

а также особенности социаль�

ной политики, проводимой тем

или иным регионом, например,

предоставление различных

льгот.

В территориальном разрезе

возможны два процесса. С од�

ной стороны, трудовые ресур�

сы будут концентрироваться

в центральной и северо�запад�

ной частях страны, с другой сто�

роны, перемещаться на Урал

и в Сибирь. При таком раскладе

конкуренцию в борьбе за трудо�

вые ресурсы выиграют крупные

агломерации и немногочислен�

ные регионы с лучшими услови�

ями жизни населения.

Таким образом, в качестве

наиболее актуального направле�

ния конкуренции Амурской об�

ласти с другими регионами вы�

ступает сохранение и привлече�

ние трудовых ресурсов.

Большие расстояния между

рынками труда, административ�

ные барьеры, низкие доходы

населения и финансовые огра�

ничения уже не являются фак�

торами, сдерживающими мо�

бильность трудовых ресурсов.

В Амурской области наблюдает�

ся стремительный отток трудо�

вых ресурсов в центральные, си�

бирские и южные регионы стра�

ны, о чем красноречиво свиде�

тельствуют итоги внутренней

миграции региона за последние

годы.

В результате исследования

выделено четыре сферы заня�

тости трудовых ресурсов регио�

на, занимающих наибольший

удельный вес в их структуре –

это «оптовая и розничная тор�

говля; ремонт автотранспорт�

ных средств, мотоциклов, быто�

вых изделий и предметов лич�

ного пользования», «сельское

хозяйство, охота и лесное хо�

зяйство; рыболовство, рыбо�

водство», «строительство»,

«транспорт и связь». Это позво�

лило определить потенциаль�

ных конкурентов, с которыми

Амурской области придется

конкурировать за мобильные

трудовые ресурсы в ближай�

шем времени. Именно мобиль�

ность трудовых ресурсов может

помочь увеличить конкуренто�

способность экономики и сгла�

дить социально�экономические

различия между регионами.

Таблица 2

Конкуренты Амурской области в привлечении трудовых ресурсов за 2011 г.

(фрагмент таблицы)
Распределение среднегодовой численности занятых  в экономике по видам экономической 

деятельности, % от общей численности занятых Регион Оптовая и розничная 
торговля Сельское хозяйство Строительство Транспорт и связь 

г. Москва 25,3 0,3 12,8 6,5 
Курская область 23,7 17,8 5,6 5,9 
Нижегородская область 22,0 5,2 9,0 7,0 
г. Санкт-Петербург 21,9 0,5 10,3 9,2 
Воронежская область 20,9 15,3 6,6 7,8 
Московская область 19,5 3,7 6,5 8,9 
Хабаровский край 19,1 6,1 9,1 9,8 
Новосибирская область 19,1 9,2 6,8 9,7 
Краснодарский край 18,1 16,9 8,9 8,3 
Белгородская область 12,9 18,8 8,4 5,8 
… … … … … 
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ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ АВТОТУРИЗМА
В РОССИИ

В работе рассматриваются возможности и перспективы развития автотуризма в России. Определяются разновид�
ности автотуризма. Обосновывается необходимость создания в России развитой придорожной инфраструктуры
с целью развития автотуризма и караванинга. Автотуризм способствует формированию открытых транспортных
коридоров для проведения дружественных международных экспедиций, предполагающих использование кара�
ванных путей научно�исследовательского, туристского и спортивного назначения. Развитые страны мира накопили
значительный опыт в развитии автотуризма, который необходимо учитывать при разработке программ развития
автотуризма в масштабах страны и регионов. В работе рассматриваются особенности автотуризма в различных
странах мира. Обобщается международный опыт повышения эффективности автотуризма через развитие кем�
пинг�индустрии.
Ключевые слова: автотуризм; внутренний туризм; въездной туризм; караванинг; кемпинг; экстремальный туризм;
туристская инфраструктура; туристский маршрут.

Tendencies of development trailering in Russia
In work possibilities and prospects of development of trailering in Russia are considered. Trailering versions are defined.
Necessity of creation for Russia developed roadside infrastructure for the purpose of development of trailering and
caravaning is proved. Trailering promotes formation of open transport corridors for carrying out of the friendly international
expeditions assuming use of caravan tracks of research, tourist and sports appointment. The developed countries of the
world have stored considerable experience in development of trailering which is necessary for considering by working out
of programs of development of trailering in scales of the country and regions. In work features of trailering worldwide are
considered. The international experience of increase of efficiency of trailering through camping�industry development is
generalised.
Keywords: trailering; internal tourism; entrance tourism; caravanning; camping; extreme tourism; tourist infrastructure;
tourist route.
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Автомобильный туризм имеет

давнюю историю. Первые путеше�

ствия на личном автотранспорте ста�

ли совершаться по мере развития

автомобильной промышленности.

Одним из самых распространен�

ных определений автотуризма яв�

ляется следующее определение:

«автомобильный туризм – путеше�

ствия людей в страны или местно�

сти, отличные от их постоянного

места жительства, в которых

основным средством передвиже�

ния выступает частный или арендо�

ванный автомобиль»1. Из всех ви�

1 Автомобильный туризм в России [Электронный ресурс]. – URL: http://silkhway.ru/attractive/186�avtomobilnyj�turizm�
v�rossii.html (дата обращения 27.07.2013).
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дов активного туризма это самый

комфортный представитель,

который сочетается с различны�

ми предпочтениями туристов во

время путешествия и отдыха.

В последние годы в России

заметно возрос интерес к авто�

мобильному туризму. Это мож�

но объяснить рядом причин.

Значительно вырос парк лично�

го автотранспорта за счет им�

порта зарубежных автомобилей.

Повысилась надежность авто�

мобильной техники. Широкое

распространение получили вы�

сокопроходимые автомобили.

Улучшились возможности по

ремонту автомобильной техники

зарубежных марок. Немало�

важно то, что владельцы авто�

мобилей сильно помолодели.

В последнее десятилетие уве�

личилась сеть дорог хорошего

качества. Появилось больше

автотуристов, которые пропа�

гандируют этот вид туризма,

осваивая новые туристские дес�

тинации и маршруты. Немало�

важной причиной является по�

вышение уровня криминальной

безопасности путешествий по

России. Благоприятно отража�

ется нормализация ситуации

в стране, которая приобретает

более стабильный характер.

ПРЕИМУЩЕСТВА

АВТОТУРИЗМА ПЕРЕД

ДРУГИМИ ВИДАМИ ТУРИЗМА

В России автотуризм в основ�

ном является самостоятельным

видом туризма. Разные люди по

разным причинам выбирают этот

вид туризма. Существуют люди,

которым просто доставляет удо�

вольствие езда на автомобиле.

Автотуризм дает наибольшую

свободу выбора: своего марш�

рута (дороги, места остановок

и стоянок), времени путеше�

ствия, импровизации программы

во время путешествия. Человек,

путешествующий на автомобиле,

не ограничивается в простран�

стве. Ведь он может посещать

города и села, различные досто�

примечательности, которые ему

будут интересны. При этом ис�

ключается проблема с тем, на

чем добраться до нужного места

и, вообще, ходит ли туда хотя бы

какой�то транспорт. Постоянное

наличие автотранспорта делает

туриста очень мобильным и по�

зволяет увидеть максимально

большое количество туристских

объектов Автотурист может

в любой момент изменить марш�

рут, закончить или продолжить

путешествие.

Автотурист сам определяет

все самое необходимое, что

понадобится в путешествии

(вещи, оборудование). В то же

время автомобиль позволяет

брать с собой в дорогу более

широкий диапазон таких вещей.

Турист не ограничен возможно�

стями наличия одного или двух

чемоданов при путешествии на

поезде или самолете, ему не

нужно так заботиться о багаже,

как в других поездках.

Некоторых людей особенно

влекут уединенные места, где

сохранились уникальные при�

родные условия, недоступные

для посещения массовым тури�

стам. Автотуризм – это не толь�

ко возможность планировать

свое время по своему усмотре�

нию, но и определять с кем со�

вершать путешествие. Автомо�

бильные поездки часто совер�

шаются в компании единомыш�

ленников и друзей, позволяя

общаться с теми людьми, кото�

рых ты сам выбираешь. В этом

случае появляется возможность

разделить все расходы между

несколькими участниками путе�

шествия. При групповом автоту�

ризме удается оптимизировать

содержание багажа и повысить

безопасность путешествия за

счет взаимовыручки в непредви�

денных ситуациях.

В автомобильном туризме

шире возможности планирова�

ния поездки в соответствии со

своим бюджетом. Часто автомо�

бильный туризм позволяет сни�

зить транспортные расходы

и расходы на проживание. Осо�

бенно выгоден автотуризм при

путешествии всей семьей. Часто

это единственная возможность

осуществить поездку вместе

с семьей. Многие жители нашей

страны не избалованы всеми

прелестями комфортного отды�

ха и без труда переносят тяготы

путешествия на автомобиле.

Появление GPS, или Global

Positioning System (глобальная

система позиционирования) так�

же повлияло на развитие авто�

туризма. Навигаторы позволяют

планировать маршруты с учетом

дорожной разметки и дорожных

пробок на пути, сохранять исто�

рию прошлых маршрутов, вести

приблизительный расчет топли�

ва – и многое другое.

Россия очень большая страна

и выбор велик, все зависит от

желаний туриста и его представ�

лений об идеальном отдыхе.
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РАЗНОВИДНОСТИ

АВТОТУРИЗМА

И ПЕРСПЕКТИВНЫЕ

НАПРАВЛЕНИЯ ЕГО РАЗВИТИЯ

В РОССИИ

Одной из самых распростра�

ненных разновидностей автоту�

ризма в России являются поезд�

ки к месту отдыха, приспособ�

ленному к приему автотуристов,

с разбивкой базового лагеря или

места стоянки. Чаще всего это

поездки на морское побережье.

Основная часть путешествия при�

ходится на пребывание в пункте

назначения, выбранном для от�

дыха. Особенностью такого вида

автотуризма является то, что ча�

сто приверженцы этого вида по�

ездок возвращаются на излюб�

ленные места многократно.

В последнее время все боль�

шее распространение находит

автотуризм, который осуществ�

ляется с познавательными целя�

ми. Туристы постоянно находят�

ся в движении по маршруту (как

правило, замкнутому). Стоянки

производятся с целью изучения

достопримечательностей или

отдыха и ночевки. Сторонники

такого вида автотуризма посто�

янно в поиске новых, еще не

пройденных маршрутов.

Разновидность автомобильно�

го туризма определяется прин�

ципом планирования автомо�

бильного маршрута – либо вы�

бор «путешествия под автомо�

биль», либо «автомобиля для

путешествия».

Стремление автотуристов повы�

сить комфортность путешествия

на колесах породило такой вид

автотуризма, как караванинг.

Караванинг – вид автомо�

бильного туризма, путешествие

с проживанием в автодомах или

автоприцепах (рис. 1). На пути

следования караванеры обычно

останавливаются на специально

оборудованных площадках

(кемпинги для караванеров).

Караванинг – самый удобный

и комфортный вид автотуризма

и путешествий на автомобилях.

Караванинг получил большое

распространение в США и Евро�

пе. В последние годы караване�

ры из Европы добрались и до

России. В основном они пока

нацелены на столичные горо�

да – Москву и Санкт�Петербург.

Сегодня в Москву ежегодно при�

езжают более 2 тыс. автодомов.

В настоящее время туристы вы�

нуждены оставлять свои автодо�

ма на случайных и неприспособ�

ленных стоянках. В столичных

городах России предполагается

строительство кемпингов для

караванеров. Тогда ожидается,

что поток атодомов будет дове�

ден до 10 тысяч в год.

Караванинг вообще имеет

очень большие перспективы

в России2,3. С обслуживанием

этого вида туристов связано

множество сопутствующих ус�

луг: от бытовых до проката ав�

тодомов, ремонта и обслужива�

ния техники на пути следования.

Но не все автотуристы глав�

ным для себя считают комфорт�

ность путешествия. Часто побу�

дительным мотивом к автотуриз�

му является преодоление себя

или достижение собственного

рекорда. В отдельных случаях

экстремальные условия автоту�

ра выбираются специально. Раз�

новидность такого автотуризма

называется джипинг (рис. 2).

Джипинг (Jeeping) — экстре�

мальный вид отдыха и туризма,

заключающийся в прохождении

2 Мартышенко Н.С., Локша А.В. Анализ концепций нестандартных средств размещения в мировой туристской
практике // Вестник национальной академии туризма. – 2013. – № 1. – С. 21–27.
3 Козлова В.А., Шмарков М.С. Изучение спроса на путешествия с целю внедрения караванингтуров // Маркетинг
в России и за рубежом. – 2008. – № 2. – С. 35–41.

Рис. 1. Караванеры на марше

Н. Мартышенко, А. Локша. Тенденции развития автотуризма в России
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туристских маршрутов по бездо�

рожью на автомобилях класса

джип (или вездеходах).

Для джипинга используют

либо личные, специально подго�

товленные автомобили, либо

экстремальный тур организуют

туристские фирмы на собствен�

ных автомобилях.

В последние годы возрастает

популярность такого вида туриз�

ма, как автопробег.

Организаторами автопробе�

гов, как правило, являются спон�

сорские организации. Автопро�

бег всегда имеет какую�нибудь

цель: спортивную, испытатель�

ную или пропагандистскую.

Зачастую автопробеги имеют

собственное имя и повторяются

с той или иной периодичностью.

Примером такого автопробега

является международный авто�

пробег ретроавтомобилей «Пе�

кин�Париж�2013», значитель�

ный участок пути которого про�

легал по России.

Часто автопробеги посвящают

каким�нибудь знаменательным

событиям. Так, например, резо�

нансно прошел экстремальный

автопробег на специально под�

готовленных автомобилях по

маршруту Москва�Камчатка, по�

священный зимней олимпиаде

в Сочи�2014.

Хотя нехватка острых ощуще�

ний жителей современных горо�

дов и привлекает все большее

количество автотуристов со все�

го мира, экстремальный туризм

никогда не станет массовым.

С целью содействия в разви�

тии внутреннего автотуризма

в России была создана програм�

ма «Дороги мира и сотрудниче�

ства». Данная программа пред�

ставляет собой долгосрочный

план развития Федеральной це�

левой программы «Развитие ту�

ризма в РФ»4.

Данная программа ставит за�

дачи по исследованию проблем

дальнейшей интеграции стран

Европы и Азии, Севера и Юга

через восстановление древних

торговых путей между Западом

и Востоком, между Россией

и другими странами, развития

трансевразийской транспортной

сети, охватывающей сушу и вод�

ные объекты (Каспий, Черное

море и другие).

Основой развития добросо�

седских отношений в области

экономики, политики, социаль�

но�культурного развития явля�

ется формирование открытых

транспортных коридоров для

проведения дружественных

международных экспедиций,

предполагающих использова�

ние караванных путей научно�

исследовательского, турист�

ского и спортивного назначе�

ния.

Исследования в рамках дан�

ной программы направлены так�

же на совершенствование взаи�

модействия между органами го�

сударственной власти и обще�

ственными структурами с целью

определения и реализации пер�

спектив дальнейшей интеграции,

развития торговли, культурных

связей, туризма и спорта.

По�настоящему массовым ав�

тотуризм сможет стать только

при участии и организующей

роли туристских предпринима�

тельских структур. Создание

организованных и разработан�

ных автотуров и продажа их на

рынке туруслуг позволит5:

♦ регулировать самодеятельный

туризм;

Рис. 2. Джипинг на российских автодорогах

4 Программа «Дорога мира и сотрудничества» [Электронный ресурс]. – URL: http://lawforpeace.ru/projects/
way_peace/programm.shtml (дата обращения 27.07.2013).
5 Тарасова М.В., Корнеев А.А. Автотуризм и автотуры: современный опыт и перспективы развития. [Электронный
ресурс]. – URL: http://www.scienceforum.ru/2013/pdf/4457.pdf (дата обращения 27.07.2013).
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♦ распределять турпотоки по тур�

центрам (способствует разви�

тию новых маршрутов, недо�

ступных даже для автобусных

туров; снимает нагрузку с наи�

более популярных турцентров);

♦ включить данный вид туризма

в рейтинги, оценивать привле�

кательность тех или иных

объектов;

♦ обезопасить путешествующих

на автотранспорте, предлагая

им разработанные и проверен�

ные маршруты, а также стра�

ховку на время путешествия;

♦ способствовать популяризации

краеведения и историко�крае�

ведческой культуры среди ту�

ристов путем ознакомления

с историческими архитектур�

ными памятниками России;

♦ способствовать формирова�

нию экологической культуры

среди участников;

♦ способствовать развитию тури�

стского рынка, благодаря по�

явлению новых турпродуктов,

связанных с автотуризмом, что

увеличит процент инвестиций

в российский туризм.

АВТОТУРИЗМ

В ПРИМОРСКОМ КРАЕ

Приморский край является

одним из важнейших транспорт�

ных узлов, связывающих Рос�

сию со странами АТР, где про�

живает в совокупности 40% ми�

рового населения, или 2,7 млрд

человек. Столицу Приморского

края г. Владивосток по праву

называют автомобильной столи�

цей России. И не потому, что во

Владивостоке налажено произ�

водство автомобилей, а потому,

что количество автомобилей

в крае на душу населения самое

большое в России6.

Самая длинная в мире по про�

тяженности автомобильная

трасса, которая проходит через

всю Россию, связывает Влади�

восток с Москвой. После ввода

в строй в 2010 году последнего

участка Чита – Хабаровск, до�

рога стала пригодна для езды на

легковых автомобилях на протя�

жении всего пути. У автотурис�

тов России и других стран мира

теперь появилась уникальная

возможность проехать по трас�

се и посмотреть своими глазами

на всю великую страну7,8. Поэто�

му Владивосток может и должен

стать крупным центром автомо�

бильного туризма. Кроме того,

край обладает обширными пляж�

ными территориями, которые

привлекают туристов со всех при�

легающих территорий.

В настоящее время большая

часть туристов осуществляет са�

мостоятельные поездки на соб�

ственных автомобилях и для

проживания использует либо па�

латки, которые привозит с со�

бой, либо пользуется услугами

частного сектора, широко пред�

лагаемых местными жителями

прибрежных населенных пунк�

тов9 (рис. 5).

6 Мартышенко Н.С., Старков В.С. Новые возможности развития автомобильного бизнеса в Приморском крае //
Практический маркетинг. – 2013. – № 3. – С. 14–18.
7 Мартышенко Н.С. Формирование Ивент�стратегии развития въездного туризма в Приморском крае // Event�
маркетинг. – 2012. – № 3. – С. 178–197.
8 Мартышенко Н.С. Саммит АТЭС 2012 во Владивостоке – большое видится на расстоянии // Event�маркетинг. –
2013. – № 1. – С. 66–72.
9 Мартышенко Н. С. Новые возможности развития туристского кластера в Приморском крае // Концепт. – 2013. –
№ 03 (март). – ART 13049. – 0,7 п. л. – URL: http: // e�koncept.ru/2013/13049.htm. – Гос. рег. Эл № ФС 77�49965. –
ISSN 2304�120X.

Рис. 5. Неконтролируемый туризм в Приморском крае приобрел

угрожающие масштабы

Н. Мартышенко, А. Локша. Тенденции развития автотуризма в России
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Этот вид туризма принято на�

зывать неорганизованным. Сей�

час такой вид туризма является

преобладающим в пляжном ту�

ризме Приморского края10. Пока

неорганизованный туризм не но�

сил массового характера, он был

безопасен для экологии края, но

когда он приобрел массовый ха�

рактер, он стал большой угрозой

экологическому состоянию

и прибрежных зон, и очень рани�

мым экологическим системам

островных территорий11.

Сегодня неконтролируемая

туристская деятельность на тер�

ритории Приморского края яв�

ляется самой большой пробле�

мой, которая оказывает серьез�

ное влияние на эстетические ка�

чества ландшафта. Отсутствие

экологической культуры у насе�

ления приводит к загрязнению

окружающей среды, хищниче�

скому истреблению биоресур�

сов. Естественные природные

ресурсы могут быстро дегради�

ровать и потеряют свою привле�

кательность. Ситуацию в При�

морском крае можно характери�

зовать не иначе как «ландшаф�

тный терроризм» (рис. 6).

С экономической точки зрения

этот вид туризма не приносит

доходов и казне Приморского

края, потому что в основном об�

служивается теневыми предприя�

тиями. Сами туристы тоже стра�

дают. Они вынуждены за низкое

качество услуг платить большие

деньги. Из�за несоответствия

цены и качества край теряет

многих туристов из соседних

регионов России, которые из

этих соображений начинают пе�

реориентироваться на отдых

в других странах. Поэтому для

Приморского края переход от

неорганизованного туризма

к индустриальному (так устроен

этот вид туризма во всем мире)

является очень важной пробле�

мой. На первом этапе необходи�

мо хотя бы наладить учет авто�

туристов, посещающих Примор�

ский край в пляжный сезон. На

следующем этапе необходимо

создать условия для развития

мощной инфраструктуры авто�

мобильного туризма.

ОПРЕДЕЛЯЮЩАЯ РОЛЬ

ИНФРАСТРУКТУРЫ

В РАЗВИТИИ

АВТОМОБИЛЬНОГО ТУРИЗМА

Данные Росстата России сви�

детельствуют о том, что объектов

дорожного сервиса в стране

крайне мало и распределены они

по огромной территории очень

неравномерно. Почти половина

мотелей находится в Централь�

ном округе. Неплохо обеспечен

придорожными гостиницами

Южный округ. Другие регионы

страны значительно отстают по

данному показателю. Всего

в РФ насчитывается чуть более

двух тысяч мотелей, а в США их

больше 40 тысяч.

Придорожный сервис в Рос�

сии только зарождается. На рос�

сийских трассах недостаточное

количество парковочных мест,

а качественные стоянки для грузо�

вых автомобилей практически от�

сутствуют. Например, на всю Рос�

сию только две специализиро�

ванные стоянки для фур, а в Гер�

мании – 4 000.

Повсеместно не хватает туале�

тов (даже уличных). Возле дорог

располагается множество объек�

10 Мартышенко Н.С., Ильин А.Е. Позиционирование пляжно�купального отдыха и туризма в Приморском крае //
Актуальные проблемы гуманитарных и естественных наук. – 2012. – № 4. – С. 113–117.
11 Мартышенко Н.С. Экологический туризм – важнейшее направление развития международного туризма
в Приморском крае // Российский Журнал Экотуризма. – 2012. – № 3. – С. 34–38.

Рис. 6. Захламление красивейших бухт Приморского края
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тов, не имеющих никакого отно�

шения к придорожной инфра�

структуре (рынки, офисные

и складские помещения). Объек�

ты инфраструктуры, расположен�

ные около дорог, недостаточно

освещены в ночное время.

Между тем создание придо�

рожной инфраструктуры и со�

путствующих сервисов – это

единственный сегмент дорожно�

го строительства, который мо�

жет обеспечить приемлемую до�

ходность инвесторам. Бизнес,

со своей стороны, ждет четких

правил игры. Необходимо нор�

мативное правовое регулирова�

ние объектов придорожного

сервиса. В противном случае ин�

вестировать в придорожную ин�

фраструктуру будет слишком ве�

ликим риском. Если закон об

основах государственно�частно�

го партнерства будет принят, есть

надежда, что в этот сегмент при�

дут крупные сетевые компании со

своими стандартами качества.

Министерство транспорта

Российской Федерации рас�

считывает, что до 2020 года

объем инвестиций в развитие

транспортной инфраструктуры

России составит около 12,3 трлн

рублей. Из них государственные

инвестиции – 7,3 трлн рублей,

средства, привлеченные за счет

различных механизмов внебюд�

жетного финансирования госу�

дарственно�частного партнер�

ства – порядка 5 трлн рублей.

А.П. Панкрухин считает, что

развитие придорожной инфра�

структуры туристской направлен�

ности может привлечь дополни�

тельно более 4 млн туристов12.

Опыт различных стран пока�

зывает, что успех развития ту�

ризма напрямую зависит от того,

как на государственном уровне

воспринимается эта отрасль, на�

сколько она пользуется государ�

ственной поддержкой.

ЗАРУБЕЖНЫЙ ОПЫТ

РАЗВИТИЯ АВТОТУРИЗМА

Автотуризм служит основой

развития добрососедских отно�

шений между странами мира

в области экономики, политики,

социально�культурного разви�

тия. Автотуризм способствует

формированию открытых транс�

портных коридоров для проведе�

ния дружественных международ�

ных экспедиций, предполагаю�

щих использование караванных

путей научно�исследовательско�

го, туристского и спортивного на�

значения.

В развитых странах придо�

рожной инфраструктурой и сер�

висом автотуристов занимаются

давно и серьезно. Поэтому не�

удивительно, что мы так отста�

ли в этом направлении. В мире

выработаны стандарты и нам

только остается их изучить и при�

держиваться. Исследования,

проведенные в США, показали,

что число дорожно�транспорт�

ных происшествий на автомо�

бильных дорогах, где научно

и технически обосновано строи�

тельство необходимого количе�

ство площадок отдыха, снижает�

ся на одну треть по сравнению

с дорогами, на которых такие

площадки отсутствуют.

Анализу зарубежного опыта

развития автотуризма посвяще�

но ряд публикаций отечествен�

ных авторов. В качестве приме�

ра можно привести работы13,14,15.

Однако опыт организации авто�

туризма, законодательство и ме�

ханизмы получения прибыли не�

достаточно изучены.

В данной работе мы хотим об�

ратить внимание на две разно�

видности автотуризма, которые

в России совершенно не разви�

ты, а на Западе составляют зна�

чительную долю дохода от авто�

туризма.

Первым видом можно по пра�

ву назвать караванинг. Этот вид

автотуризма зародился в США

и затем нашел широкое распро�

странение в Европе. Караванинг

в качестве составляющей тур�

бизнеса можно разделить на

12 Панкрухин А.П. Состояние, перспективы и проблемы российского рынка туристских услуг // Практический
маркетинг. 2012. № 9 (187). – С. 8.
13 Аксенов А.П., Монастыренко Д.Ю. Развитие автомобильного туризма в России на основе опыта стран Европы
и его влияние на экономику страны // Известия Московского государственного технического университета МАМИ. –
2012. – Т. 3. – № 2. – С. 18–22.
14 Тамов А.И. Анализ зарубежного опыта формирования инфраструктуры для развития караванинга // Вестник
Университета (Государственный университет управления). – 2010. – Т. 1. –С. 350–354.
15 Гритчина Д.А. Международный опыт повышения эффективности бизнеса в кемпинг индустрии // Современные
технологии управления. – 2012. – № 24. – С. 24–31.

Н. Мартышенко, А. Локша. Тенденции развития автотуризма в России
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несколько связанных между со�

бой частей:

♦ cпециализированная техника

для караванинга;

♦ cпециализированные места

для остановок и стоянок кара�

ванеров;

♦ различные специализирован�

ные услуги для караванеров.

В Европе неуклонно растет ко�

личество людей, приобретающих

автодома и жилые прицепы. Ав�

тотуризм доказал свою жизне�

способность и вносит значитель�

ный вклад в экономику стран Ев�

ропы и Северной Америки.

В Германии официально заре�

гистрированы 683 000 автодо�

мов и 570 000 караванов. С уче�

том жилых стационарных прице�

пов для отдыха (используются

для стационарного кемпинга на

долговременных стоянках), коли�

чество караванов превышает один

миллион единиц (согласно ис�

следованию, проведенному Ас�

социацией по Туризму Германии

(German Tourism Association)

и Союзом Производителей Кара�

ванов Германии (Caravaning

Industrie Verband (CIVD)16. По

данным CIVD в разных странах

предпочитают разные виды кара�

ванной техники (рис. 7–9).

Согласно статистике Европей�

ской Федерации Производите�

лей Караванов (ECF), общее ко�

личество автодомов и карава�

нов в Европе, зарегистрирован�

ных в качестве транспортного

средства, достигает 1 353 140

и 4 044 900 единиц, соответ�

ственно. Общий оборот за 2009

год в индустрии караванинга

(продажи и обслуживание спе�

циализированной техники) со�

ставили сумму в 10,567 милли�

ардов евро. А 2011 год показал

новый значительный скачок ин�

тереса европейцев к караванин�

гу. Прошедщая в конце августа

2011 года крупнейшая европей�

ская выставка в Дюссельдорфе

показала рекордную посешае�

мость в 179 000 человек. Причем

впервые 62% посетителей при�

шли с конкретными намерения�

ми, чтобы купить технику. Это

особенно важный и положитель�

ный момент, поскольку Caravan

Salon Dusseldorf считается ба�

рометром для предстоящего се�

зона. Более того, крупнейшие

производители техники для ка�

раванеров с удовлетворением

отметили беспрецедентный

рост объемов продаж до 20%

за 2012 год.

Что касается караванинга, как

туристского сегмента, то по дан�

ным Европейской Федерации

Ассоциаций Кемпингов и Кара�

ванстоянок (EFCO&HPA) на сек�

тор кемпингов и караванинга

(данный сектор охватывает раз�

личные места, площадки, парко�

вые зоны, оборудованные для

отдыха и туризма, где предус�

матривается полное самообслу�

живание, а плата берется толь�

ко за размещение) каждый год,

в среднем, приходится 23% от

всех отдыхающих в Европе. Для

примера только за 2009 год Гер�

манию посетили 5,5 миллиона

автотуристов.

Также статистика показывает,

что европейский автотурист со�

вершает в течение года не менее

3–4 поездок, половина из кото�

рых подразумевает длительные

поездки на расстояния свыше

1 000 км.

Если говорить о США, то нуж�

но отметить, что американцы во�

обще народ активный. Они не

любят сидеть дома, а предпочи�

тают куда�нибудь ездить, откры�

вать для себя новые города, при�

роду и людей.

16 Автотуризм (караванинг) новый перспективный сегмент для развития въездного и внутреннего туризма в России
[Электронный ресурс]. – URL: http://www.russiatourforum.com/upload/2012v2/smolensk/caravaning_doclad.pdf
(дата обращения 27.07.2013).

Рис. 9. Доля в продажах

автокемперов среди стран мира
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Рис. 8. Доля в продажах жилых
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В США вдоль автомобильных

шоссе расположено огром�

ное количество кемпингов (RV

parks), которые обеспечивают

все необходимые условия для

путешественников: снабжение

питьевой водой, электричеством,

канализацией, душем, ванной,

кухней, местами сбора мусора,

местами для выгула животных

и т. п. В США существуют фирмы

и компании, специализирующие�

ся на доставке почты для адреса�

тов, у которых нет постоянного

места жительства (mail forwarding

services). За определенную пла�

ту они доставляют письма и по�

сылки в любое заранее условлен�

ное место.

Американские кемпинги, как

и европейские,  делятся по

«звездности» в зависимости от

списка facilities, которые они

предоставляют. Есть свои брен�

ды и сети кемпингов.

Стоимость аренды площадки

для кемпинга с водой и электри�

чеством около 25 долл. в сутки

(пенсионерам, инвалидам и во�

енным скидка 50%). При жела�

нии можно найти примитивные

площадки с туалетными кабин�

ками и летним (холодным) ду�

шем, без подключения к элект�

ричеству – их стоимость от 3 до

5 долл. в день. Кстати сказать,

место в самом простом (по ко�

личеству услуг) кемпинге под

Санкт�Петербургом будет сто�

ить от 30 до 50 долл. Накручи�

вая цены, мы караванинг не ра�

зовьем. Подчеркнем, что в США

кемпинговый туризм – это соци�

альный туризм, доступный всем

слоям населения. На необосно�

ванно высокие цены на турист�

ские услуги в России обращают

внимание многие исследователи

туризма. У нас, наверно, нужно

уже вводить ограничения на

цены и сделать цены более

прозрачными для потребителя.

Кстати, некоторые страны, ак�

тивно занимающиеся развитием

туризма на своей территории,

вводят ограничения по ценам на

некоторые виды туристских

услуг (например, Китай).

В настоящее время поток ино�

странных караванеров пока

сдерживают не цены, а другие

факторы. Переговоры с ино�

странными туроператорами из

Франции, Италии, Германии,

Англии и прочих стран, специа�

лизирующихся на организации

караван�туров показывают го�

товность туроператоров увели�

чить потоки караванеров в разы.

Для этого необходима организа�

ция хотя бы минимальной инф�

раструктуры караванинга в наи�

более популярных туристских

регионах России.

Решение этой проблемы мо�

жет быть произведено в крат�

чайшие сроки, потому что разви�

тие этого вида туризма имеет

ряд преимуществ в организации

бизнеса по сравнению с други�

ми видами туризма. Очевидны�

ми плюсами этого направления

являются:

♦ гораздо менее затратный этап

строительства;

♦ возможен более гибкий под�

ход к подбору земельного уча�

стка, так как нет необходимо�

сти в капитальном строитель�

стве, отсутствие многих согла�

сований и экспертиз ведет

соответственно к большему

многообразию вариантов при

приемлемых ценах;

♦ возможна организация на

базе уже существующего

комплекса отдыха или рекон�

струкция неиспользуемого;

♦ существенно меньше штат, со�

ответственно легче найти не�

обходимое количество квали�

фицированного персонала;

♦ нет зависимости от обще�

ственного транспорта;

♦ возможность разработки уни�

фицированных проектов и на

их базе развития сети анало�

гичных кемпингов, на которую

распространяется информа�

ционно�рекламная поддержка

со стороны профессиональ�

ных, административных и ком�

мерческих структур;

♦ социальное и природоохран�

ное значение, как проекта, раз�

вивающего организованный

экотуризм, семейный отдых,

автотуризм и сопутствующую

этому инфраструктуру.

Все эти преимущества в сово�

купности делают этот бизнес

более привлекательным для ин�

весторов.

Среди услуг, которые могли

бы существенно повысить при�

влекательность автотуризма

в нашей стране можно выделить

прокат транспортных средств.

Этот вид услуг у нас совершенно

не развит. Если говорить о спо�

собах организации поездок, то

почти 90% автотуристов в России

выбирают поездку на собствен�

ном автомобиле, что контрастиру�

ет с аналогичными данными по

Европе и США: в Америке на сво�

ей машине путешествуют только

30% водителей, остальные выби�

Н. Мартышенко, А. Локша. Тенденции развития автотуризма в России
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рают прокат, в Европе этот пока�

затель составляет приблизитель�

но 50%.

Цена семейного дома на коле�

сах среднего класса в среднем

составляет $ 40 тыс. Есть, конеч�

но, и достаточно дорогие авто�

дома повышенной комфортно�

сти, цена которых достигает уже

$ 120–150 тыс. Поэтому многие

европейцы считают содержание

такого транспортного средства

экономически нецелесообраз�

ным. Поэтому множество авто�

домов, курсирующих по Европе,

взяты в аренду (от 100 евро

в сутки). Туристские компании

тоже не оставляют караванинг

без внимания. Например, туры

серии Fly & Drive пользуются

большим спросом – туристы

прилетают в ту или иную точку

планеты и отправляются в путе�

шествие на арендованном кем�

пере. Конечно, качество дорог

там не сравнить с нашим.

В зарубежных странах постоян�

но занимаются совершенствова�

нием обслуживания автотури�

стов. Важным элементом системы

является опыт создания государ�

ственными органами «обратной

связи». Многие дорожные адми�

нистрации организуют обратную

связь по их работе в виде вопрос�

ников и формируют так называ�

емые «Обзоры удовлетворенно�

сти пользователей автодорог».

Опыт исследования мнений по�

требителей при планировании

развития автотуризма нам бы

тоже не помешал.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Территории многих россий�

ских регионов имеют значитель�

ный потенциал по разработке

разнообразных автомобильных

маршрутов. Одним из наиболее

перспективных регионов являет�

ся Приморский край. В про�

странстве магистральной авто�

мобильной дороги Москва –

Владивосток или ее части воз�

можен кластерный подход к раз�

витию автотуризма17.

В пользу российского автоту�

ризма играет факт перенасыще�

ния европейской отрасли автоту�

ризма и оригинальность маршру�

тов. В настоящее время назрела

необходимость организовать

продвижение российского ав�

тотуризма на международном

рынке с использованием совре�

менных технологий маркетинга.

Необходимо способствовать

разрушению сложившегося

имиджа России в Европе, как

страны непривлекательной для

туризма из�за низкого уровня

безопасности.

Для массового внутреннего

автотуризма необходимо ме�

нять ценовую политику турист�

ских предприятий, ориентиро�

ванных на автотуризм.

Сегодня для формирования

устойчиво растущего сектора

автотуризма необходима более

мощная поддержка государства

и региональных органов управ�

ления. В первую очередь необхо�

димы нормативная база и стан�

дарты.

Сдерживающим фактором

развития этого вида отдыха и ту�

ризма в России, является высо�

кая стоимость автодомов и кара�

ванов для конечного потребите�

ля, которая, по сравнению с Ев�

ропой, выше почти в два раза.

Так, например, самая простая мо�

дель Хюмермобиля с учетом та�

моженных платежей стоит 50 000

евро, что делает его малопривле�

кательным для российских люби�

телей путешествий. В такой ситу�

ации караванинг не может стать

массовым явлением.

К сожалению, в России авто�

мобили данной категории не

производятся. Можно прогнози�

ровать появление подобного

производства, но только при на�

личии сложившегося рынка

и достижении минимального

уровня продаж, при котором

подобный проект станет целесо�

образным. На данный же мо�

мент таможенные платежи за

ввоз автодомов и караванов

в Россию носят скорее загради�

тельный характер и препятству�

ют развитию автотуризма.

Как показывает зарубежный

опыт, именно поддержка на го�

сударственном уровне позволя�

ет полностью реализовать перс�

пективы строительства инфра�

структуры автотуризма, возмож�

ности привлечения инвестиций

в развитие придорожного сер�

виса, а также превратить внут�

ренний и въездной автотуризм

в важную доходную часть бюд�

жета государства.
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