ПРАКТИЧЕСКИЕ (СЕМИНАРСКИЕ) ЗАНЯТИЯ
Описание рейтинговой системы

При оценке результатов деятельности магистрантов в рамках дисциплины «Конкурентоспособность и инвестиционная привлекательность региона» используется балльно-рейтинговая система, применение которой осуществляется согласно «Положению о рейтинговой системе оценки знаний студентов в КНИТУ». 

Магистранту для получения зачета в течение семестра необходимо набрать не менее 36 баллов (максимальное количество баллов - 60). Рейтинг составляется на основе присуждения баллов за следующие виды деятельности:

	№
	Вид деятельности
	Кол-во баллов
	Максимально возможные баллы

	1
	Посещение лекционного занятия
	0,25
	1,5

	2
	Посещение практического (семинарского) занятия
	0,25
	1,5

	3
	Выступление, дискуссия (или решение кейса)
Семинары 1 и 5
	0,5 - 2
	4

	4
	Устный доклад (на примере отрасли, территории) 

Семинары 2 и 5
	3
	6

	5
	Подготовка презентаций

Семинары 2, 3-4 и 5
	0 - 2
	6

	Итого:
	19

	6
	Выполнение заданий из блока СРМ:
	
	

	
	1, 2, 6, 10, 11 
	0 - 1
	5

	
	3, 5, 16, 21
	0 – 1,5
	6

	
	7, 18, 22, 23
	0 - 2
	8

	
	4, 19
	0 - 3
	6

	
	9, 17, 20, 24
	0 - 4
	16

	
	8
	0 – 5
	5

	
	12 
	0 - 6
	6

	
	14
	0 – 7
	7

	
	25
	0 – 8
	8

	
	13 
	0 - 9
	9

	
	15
	0 - 10
	10

	Итого:
	86

	Итого по курсу:
	105


Количество присуждаемых магистранту баллов определяется в зависимости от:

· качества устного доклада / выступления (объем, форма – чтение, пересказ, рассуждение, комментарии или анализ), 
· качества презентации доклада / выступления;

· степени подготовленности магистранта, 
· умения отвечать на вопросы и активности при обсуждении поставленной проблемы, 
· качества выполненного задания из блока CРМ (знание теоретического материала, информированность о текущей ситуации, детальность, аргументированность, обоснованность, целесообразность и реализуемость). 

Тематика практических (семинарских) занятий

Семинар 1. Введение в проблематику курса «Конкурентоспособность и инвестиционная привлекательность региона» (темы 1 - 4) (2 ч.)

1. Конкурентоспособность территории: понятие, иерархические уровни и факторы.
2. Инвестиционная привлекательность территории: сущность и факторы.

3. Законодательное и организационное регулирование конкуренции и инвестиционной деятельности (на примере отдельного региона и/или МО).

4. Решение кейса (раздаточный материал 1).
Литература
:

1. Ахмедов Т.М. Региональная экономика: Учебное пособие / Т.М. Ахмедов, А.М. Кадыров, К.А. Хасанджанов. Под ред. акад. К.Х. Абдурахманова. - 2-ое изд. перераб. и доп. – М., 2009. – С. 24 - 49, 88 - 117;

2. Производственные кластеры и конкурентоспособность региона: монография / колл. авт. под рук. Т.В. Усковой. – Вологда: Ин-т социально-экономического развития территорий РАН, 2010. - С. 9 - 20;
3. Алехин, Э.В. Управление региональной экономикой: Учебное пособие / Э.В. Алехин. – Пенза, 2011. – С. 22 – 36;
4. Чайникова, Л.Н. Формирование системы управления стратегической конкурентоспособностью региона: монография / Л.Н. Чайникова. - Тамбов: Изд-во ГОУ ВПО ТГТУ, 2010. – С. 6 – 24;
5. Саак, А.Э. Инвестиционная политика муниципального образования / А.Э. Саак, О.А. Колчина. - СПб.: Питер, 2010. – С. 9 – 35, 127 – 129;
6. Ткаченко, И.Ю. Инвестиции: учеб. пособ. для студ. высш. учеб. завед. / И.Ю. Ткаченко, Н.И. Малых. – М.: Издательский центр «Академия», 2009. – С. 4 – 11;

7. Ивасенко, А.Г. Инвестиции: источники и методы финансирования / А.Г. Ивасенко, Я.И. Никонова. - 3-е изд., перераб. и доп.- М.: Издатель​ство «Омега-Л», 2009. – С. 8 – 23;
8. Варлачева, Н.В. Инвестирование: учебное пособие / Н.В. Варлачева – Томск: Изд-во Томского политехнического университета, 2008. – С. 19 – 31;

9. Быстров, О.Ф. Управление инвестиционной деятельностью  в регионах Российской Федерации: Монография / Быстров О.Ф., Поздняков В.Я., Прудников В.М., Перцов В.В., Казаков С.В. — М.: ИНФРА-М, 2008. – С. 4 – 26;
10. Максимова, В.Ф. Инвестиции: учебно-методический комплекс. – М.: Изд. центр ЕАОИ, 2008. – C.7 – 16;
11. Чайникова, Л.Н. Методологические и практические аспекты оценки конкурентоспособности региона: монография / Л.Н. Чайникова. – Тамбов: Изд-во Тамб. гос. техн. ун-та, 2008. – С. 6 – 63;
12. Фетисов,  Г.Г. Региональная экономика и управление: Учебник / Г.Г. Фетисов, В.П. Орешин. - М.: ИНФРА-М, 2006. – С.189-217;
13. Варламова А.Н. Правовое обеспечение развития конкуренции: учебное пособие.-  М.: Статут, 2010. - 301 с.
Семинар 2. Конкурентоспособность и инвестиционная привлекательность региона
: проблемы и тенденции (темы 5 – 6)
 (2 ч.) 

1. Экономический потенциал и конкурентоспособность региона (на примере региона и/или МО).
2. Инвестиционный климат региона (на примере региона и/или МО).
3. Решение кейса (раздаточный материал 2). 
Литература:

1. Ткаченко, И.Ю. Инвестиции: учеб. пособ. для студ. высш. учеб. завед. / И.Ю. Ткаченко, н.и. малых. – М.: Издательский центр «Академия», 2009. – С. 17-31;
2. Быстров, О.Ф. Управление инвестиционной деятельностью  в регионах Российской Федерации: Монография / Быстров О.Ф., Поздняков В.Я., Прудников В.М., Перцов В.В., Казаков С.В. — М.: ИНФРА-М, 2008. – С. 43-57;
3. Алехин, Э.В. Управление региональной экономикой: Учебное пособие / Э.В. Алехин. – Пенза, 2011. – С.36 – 106;
4. Ахмедов Т.М. Региональная экономика: Учебное пособие / Т.М. Ахмедов, А.М. Кадыров, К.А. Хасанджанов. Под ред. акад. К.Х. Абдурахманова. - 2-ое изд. перераб. и доп. – М., 2009. – С.61 – 70;
5. Фетисов,  Г.Г. Региональная экономика и управление: Учебник / Г.Г. Фетисов, В.П. Орешин. - М.: ИНФРА-М, 2006. – С.325 – 357.
Семинар 3 - 4.  Деловая игра «Повышение конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности территории» (темы 2 – 7) 
 (4 ч.) 

Цель игры – выработать навыки по комплексному анализу текущего состояния и дальнейших перспектив территории, навыки применения соответствующих методов и инструментов регионального управления для достижения целей повышения конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности территории.

Предварительное задание:

1. Разделиться на группы по 2-4 человека и выбрать территорию
;
2. Проанализировать текущее состояние выбранной территории путем: 

· анализа месторасположения территории
;

· анализа социально-экономического развития (экономического потенциала) территории
;

· SWOT-анализа;

· STEP-анализа территории;

· кластерного анализа территории
;

· анализа экспортного климата территории
; 

· оценки конкурентного профиля территории
;

· аудита инфраструктуры, достопримечательностей и людей территории
;

· анализа конкурентов и партнеров территории
; 

· статистического анализа потребителей и пользователей территории
; 

· выделения значимых характеристик для различных групп потребителей и пользователей территории
;
· общей характеристики используемых органами власти методов повышения конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности территории
.

Задание на деловой игре:

1. Провести анализ конкурентных преимуществ территории, используя полученный данные: 

а) выделить главные конкурентные преимущества (внутренние и внешние) территории;

б) определить ключевые факторы успеха, которые их обеспечивают;

2. Установить целевые ориентиры, выстроить дерево целей и задач повышения конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности территории, используя главные конкурентные преимущества территории;

3. Определить технологию достижения поставленных целей и задач, т.е. какие методы и инструменты необходимы для развития и поддержания главных конкурентных преимуществ территории;

4. Установить индикаторы выполнения задач, участников реализации (исполнителей) и сроки.

5. Подготовить презентацию своей территории.
Семинар 5. Научная дискуссия о национальной конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности (на примере отдельных отраслей)
 (2 ч.) 

1. Влияние современной промышленной политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

2. Влияние современной инновационной политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

3. Влияние современной энергетической политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

4. Влияние современной торговой политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

5. Влияние современной внешнеэкономической политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

6. Влияние современной налоговой политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

7. Влияние современной финансовой политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

8. Влияние современной экологической политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

9. Влияние современной социальной политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

10. Влияние современной политики России в сфере туризма и гостеприимства на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

11. Влияние современной национальной политики России на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность;

12. Менеджмент в государственной сфере России и его влияние на ее конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность.

Семинар 6. Зачет (2 ч.) 

1. Проверка итоговых документов деловой игры;

2. Проверка заданий блока СРМ;

3. Подсчет баллов и выставление зачета.

САМОСТОЯТЕЛЬНАЯ РАБОТА МАГИСТРАНТА (СРМ)
Согласно рабочей программе дисциплины «Конкурентоспособность и инвестиционная привлекательность региона» самостоятельная работа магистранта составляет 48 часов.

Самостоятельная работа магистранта осуществляется в целях закрепления теоретического материала и самопроверки полученных знаний по дисциплине. Такая работа предполагает выполнение целого спектра заданий, а именно:

· ответ на вопросы (1);

· поведение теоретического исследования (1);

· проведение аналитического исследования (14);

· решение кейса (5);

· анализ ситуации (1) и нормативно-правового акта (2);

· разработка документа (1).

Задания выполняются письменно (вариант сдачи некоторых заданий в электронной форме возможен, но по предварительному согласованию с преподавателем) и сдаются преподавателю в течение семестра по мере изучения соответствующих тем курса.
Задание 1. Вопросы для анализа (1 б.):
1. Обоснуйте, почему в условиях российской экономики любую деятельность следует ориентировать на конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность? 
2. Каким образом такая ориентация может помочь России и ее регионам в их дальнейшем социально-экономическом развитии?

3. На какие проблемы, на Ваш взгляд, России необходимо обратить более пристальное внимание?

4. Какие сильные стороны России и/или ее регионов можно использовать для повышения конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности?

Задание 2. Анализ нормативно-правового акта (1 б.).
Изучить федеральный закон РФ от 25.02.1999 №39-ФЗ «Об инвестиционной деятельности в Российской Федерации, осуществляемой в форме капитальных вложений»
 и указать:

1. Какие формы и методы регулирования инвестиционной деятельности он устанавливает?

2. Какие формы и методы регулирования инвестиционной деятельности, на ваш взгляд, было бы целесообразнее исключить и/или включить в данный закон?

Задание 3. Анализ нормативно-правового акта (1,5 б.).
Изучить федеральный закон РФ от 26.07.2006 №135-ФЗ «О защите конкуренции» 
 и указать:

1. Какие меры используются для ограничения монополистической деятельности и недобросовестной конкуренции?

2.  Какие меры используются для защиты конкуренции?

3. Каким образом осуществляется государственный контроль за сделками, влияющими на состояние конкуренции (т.е. за экономической концентрацией)?

4. Каким образом осуществляется государственный контроль за соглашениями, ограничивающими конкуренцию?

Задание 4. Аналитическое исследование (3 б.).
Изучить Программу развития конкуренции в Российской Федерации, утвержденную распоряжением Правительства РФ от 19.05.2009 №691-р
, и  Программу развития конкуренции в Республике Татарстан, утвержденную Постановлением Кабинета Министров РТ от 31.12.2009 №934
 (можно взять Программу развития конкуренции любого другого субъекта РФ – по желанию магистранта). Указать:

1. Какие ограничения и барьеры в развитии конкуренции они выделяют?

2. Какие инструменты развития конкуренции они предлагают использовать?

3. Какие меры развития конкуренции они предлагают (на примере отдельной отрасли)?

4. Какие меры развития конкуренции в рассмотренной вами отрасли вы могли бы еще предложить?

Результаты представить в виде следующей таблицы:

	
	РФ
	РТ

	1. Инструменты развития конкуренции
	
	

	2. Меры развития конкуренции
	
	

	3. Меры развития конкуренции в ……. отрасли
	
	

	4. Предлагаемые меры развития конкуренции в ……. отрасли
	
	


Задание 5. Аналитическое исследование (1,5 б.).
Изучить Стратегию развития торговли в РФ на 2011-2015 годы и период до 2020 года, утвержденную приказом Министерства промышленности и торговли РФ от  31.03.2011 №422
. Указать:

1. Какие проблемы развития внутренней торговли выделяет данный документ?

2. Привести примеры на каждую выделенную проблему (не менее 5-ти).

3. Какие задачи предполагается решить в процессе реализации данной Стратегии?

4. Выбрать одну из указанных задач и описать, какой набор механизмов и инструментов ее реализации предлагает Стратегия?

5. Какие меры, на ваш взгляд, необходимо добавить и/или исключить и почему?
Задание 6. Теоретическое исследование (1 б.)
Функциональный подход рассматривает конкуренцию как борьбу «старого» с «новым» или борьбу инновационного с традиционным способом производства. Эту борьбу обычно ведут предприниматели, задача которых состоит в осуществлении нововведений и поиске новых путей развития. Успех в такой борьбе зависит от того, имеет ли данный предприниматель конкурентное преимущество.

Проанализируйте понятия «конкурентные преимущества» и «ключевые факторы успеха», выявив их общее и особенное (не менее 3-х). Результаты представьте в виде следующей таблицы:

	«Конкурентные преимущества»
	«Ключевые факторы успеха»

	общее

	1.

	2.

	3.

	…

	особенное

	1.
	

	2.
	

	3.
	

	…
	


Задание 7. Аналитическое исследование (2 б.).
Иерархически конкурентоспособность можно разделить на 3 крупных уровня – микро-, мезо- и макроуровни, каждый из которых имеет свои акценты в оценке конкурентоспособности. 
Микроуровень представлен конкурентоспособностью товаров, поэтому здесь необходимо учитывать приоритетность интересов каждого из участников рынка, исходя из объективных свойств товара, степени его привлекательности в целом и в сравнении с товарами-конкурентами. В случае с территорией таким товаром является сама территория – регион в целом, муниципальное образование или отдельный город. 

Выделите наиболее значимые характеристики (не менее 5-ти) территориального продукта (на конкретном примере – региона, МО или города
), к примеру, природные ресурсы, менеджмент, инфраструктура и пр., и оцените ожидания различных участников рынка. Результаты представьте в виде следующей таблицы:

	Характеристики территориального продукта
	Жители
	Туристы
	Бизнес-сообщество
	Инвесторы
	Органы власти

	1.
	
	
	
	
	

	2.
	
	
	
	
	

	3.
	
	
	
	
	

	4.
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Задание 8. Кейс «Фотоаппараты и прицелы» (5 б.).
Воистину, никогда не знаешь наперед, где обретешь, а где потеряешь. Петербургскому оптико-механическому объединению, переживающему в смутные 90-е гг., как и всякое оборонное предприятие, не лучшие времена, посчастливилось найти свою нишу в совершенно неожиданном месте – в молодежных кругах Западной Европы. 
25 мая 1996г. в Петербурге открылась выставка работ членов «Номографического общества», созданного двумя молодыми людьми из Вены. Именно им обязана своей растущей популярностью в Западной Европе устаревшая модель фотоаппарата ЛОМО. Петербургское объединение, свернувшее было производство фототехники, не только восстановило его, но и наращивает объемы выпуска.

В начале 90-х гг. фотоаппаратура ЛОМО практически потеряла спрос на российском рынке. Началось наступление дешевых импортных «мыльниц», удобных в обращении, хотя подчас и уступающих по качеству технике ЛОМО. Поэтому руководство объединения решило свернуть производство фотоаппаратов и сосредоточиться на более перспективных направлениях. Последние камеры «Смена 8М» были подарены питерским первоклашкам. Но вскоре стало ясно, что ЛОМО поспешило: производство фотоаппаратов пришлось восстанавливать. 
«Демографическое общество» зародилось в 1992г. в Вене. Дело началось с обычной случайности: как-то один молодой венец приобрел по случаю в Праге дешевый и удобный фотоаппарат «ЛОМО-компакт автомат». Производимые с его помощью снимки и цена аппарата пришлись по вкусу многим его приятелям – студентам Венской академии искусств. Молодежь потянулась в Прагу, и уже, через несколько недель, «ЛОМО-компактами» были экипированы несколько десятков венских студентов. Ребята фотографировали друг друга по придуманным ими же правилам. В результате возник особый стиль фотографии: снимать нужно, не поднося камеру к лицу и не заглядывая в видоискатель. Карточки получаются «сюрными», но «ломографы» делают их сотнями тысяч, так что появление хотя бы одного удачного кадра гарантировано.

Когда снимков набралось достаточное количество, апологетам нового стиля пришла в голову мысль организовать свою выставку. Под нее-то и было зарегистрировано в Вене «Ломографическое общество». С тех пор экспозиции стали основным инструментом популяризации принципов «ломографии» и скромной российской фотокамеры «ЛОМО-компакт». Желающих вступить в ряды «ломографов» и купить питерский фотоаппарат оказалось неожиданно много. С этого момента забава европейской артистической молодежи стала обрастать всеми атрибутами прибыльного бизнеса. Естественно, основатели «Ломографического общества» попытались установить контакты с ЛОМО. Но первый факс из Вены пришел в Петербург ровно 1 апреля и был воспринят как остроумный розыгрыш. Знакомство состоялось в 1994г., когда выставка «ломографов» проходила в Москве. В июле 1995 года представители ЛОМО заключили с обществом первый контракт на поставку фотокамер, и с тех пор «ЛОМО-компакты» производятся исключительно на экспорт. Помощник гендиректора ЛОМО по связям с общественностью Лазарь Залманов заметил, что «ломографы» вовремя подсуетились, добившись статуса эксклюзивного поставщика фотокамер «ЛОМО-компакт». Их популярность в Австрии, Швейцарии и Германии выросла настолько, что в ЛОМО обращались уже несколько солидных фирм с выгодными предложениями о покупке камер.

На конец 1990-х гг. число купивших или желающих купить камеру «ЛОМО-компакт автомат» составляло 12 тыс. чел. 
Вступительный взнос в «Демографическое общество» составлял 100 американских долл. Новый член организации получает камеру и список адресов фотоателье, где пленку «ломографам» проявляют с большой скидкой, и право участвовать в экспозициях и других мероприятиях общества.

Сегодня российские предприятия заняты поиском инвестиций. Многие пытаются найти их через западные фонды. Похоже, что подавляющая часть попыток российских предприятий найти деньги в западных инвестиционных фондах успеха не имеет: отечественные руководители не могут доказать привлекательность своих предприятий в качестве объектов инвестирования. Вот, что говорят специалисты о ситуации с инвестициями в России. А. Шохин, вице-спикер Госдумы: «У нас есть квалифицированная рабочая сила, богатые природные ресурсы, хорошие современные технологии. Россия добилась небольших успехов в области финансовой стабилизации. Все это должно подталкивать к вложению денег в Россию». Мнение Б. Златкис, руководителя департамента ЦБ и финансового рынка Министерства финансов: «В России норма прибыли намного выше, чем в странах с традиционно рыночной экономикой. За 5 лет существования РФ не было случаев отказа от оплаты долгов правительства или ненадлежащего исполнения обязательств». Однако существует целый ряд негативных факторов, отталкивающих иностранных инвесторов. Одни считают, что проблема в неадекватности финансовой отчетности, другие – в завышенном налогообложении. «Отпугивает нестабильность финансовых рынков, политическая нестабильность, законодательная нестабильность», – говорит А. Козлов, зам. председателя ЦБ России.

Весьма сомнительно, чтобы какой-либо западный производитель захотел или смог вложить деньги в такой рискованной ситуации. Кроме того, большую сложность представляет овладение спецификой российского рынка. В связи с этим, многие западные эксперты рекомендуют использовать промежуточные формы присутствия на рынке – альянсы с местными производителями. Это значительно облегчает включение в уже существующую систему связей, но не избавляет от длинного перечня серьезных рисков как для инвестирующей, так и для принимающей стороны. Даже если российская индустрия самостоятельно начнет реструктуризацию, ей не выдержать иностранной конкуренции без использования иностранного опыта и капитала. «Чтобы собственность была привлекательной для инвесторов, компания должна выпускать конкурентоспособную продукцию, быть финансово устойчивой и контролировать не только собственную собственность, но и область установления цен, обслуживание и т.д. Менеджмент должен связывать себя с компанией и понимать, что капитал, вложенный при большом риске, должен дать собственную отдачу», – говорит Дагмар Боттенбрух, руководитель группы исследований в области промышленности МS Securities – Bank Bruxelles Lambert.

Что касается иностранных инвесторов, при выборе объекта инвестирования они обращают внимание на сектор рынка, на котором работает фирма, то есть внимательно оценивают перспективность отрасли с позиций вложения капитала. Деньги вкладываются предпочтительно в телекоммуникации, аэрокосмическую промышленность, нефть, газ, нефтехимию.

Следующим важным моментом для иностранного инвестора является оценка руководства выбранной для сотрудничества фирмы. Ему важно понять, компетентно ли руководство, то есть видит ли перспективы развития отрасли и положение фирмы на рынке. Директора многих российских предприятий работают по упрощенной схеме: покупка сырья – производство – деньги – покупка сырья – производство. Когда же их спрашивают: «Что вы делаете для получения прибыли?», они отвечают: «Я закупаю сырье на три месяца, чтобы знать, что мое производство не будет простаивать». Руководство большинства фирм не представляет себе, как развивается отрасль, в которой работает предприятие, не знает своих конкурентов и конъюнктуру рынка, не видит ни угроз, ни перспектив развития и т. д. 
Еще одна проблема, с которой сталкиваются инвесторы, – это нежелание российского руководителя разделить контроль за операциями компании. Тем не менее, стороны должны разделить контроль над вложенными финансовыми средствами. Иностранцы не только хотят быть в составе совета директоров, они, как правило, стремятся получить какие-то дополнительные права, страхующие их от непредсказуемого поведения русских. 

Если руководство фирмы удовлетворяет их требованиям, инвесторы переходят к исследованию самой фирмы: «Как она построена, насколько стара, достаточно ли площадей под новое оборудование, где она находится, какие у нее коммуникации. Потом надо обратить внимание на то, как работают сотрудники. Оценить: понимают ли они, зачем работают, есть ли у рабочих контакт с начальством. Потом необходимо исследовать поставщиков, клиентов, конкурентов. Узнать у руководства необходимую информацию о поставщиках. Поговорить с ними, понять, можно ли иметь дело с такими поставщиками, позвонить нескольким клиентам и узнать, есть ли претензии», – говорит Юрий Дерби, бизнес-консультант, занимающийся экспертизой инвестиционных проектов в фонде «США – Россия». Но даже если фирма прошла испытания по вышеуказанным параметрам и иностранные компании выбрали ее в качестве объекта инвестирования, не исключается возможность неудачи. Поэтому используются следующие методы снижения рисков: четкое обозначение в договоре направления использования денег и разделение инвестиций на этапы. На сегодняшний день инвесторы рассчитывают на 45–50% прибыли от вложенного капитала. Как правило, финансовые ресурсы предоставляются с тем расчетом, что через 3–5 лет можно будет при необходимости выйти из бизнеса.

«Когда я и моя команда взялись за дело, перед нами предстали все возможные проблемы менеджмента, которые вы можете себе представить, и некоторые еще, которые, я надеюсь, не можете», – сказал Илья Клебанов о Ленинградской Оптико-Механической Организации, известной как ЛОМО, когда принял должность генерального директора в августе 1992г. Десятилетиями ЛОМО было алмазом в советском военно-промышленном комплексе, выпуская сложное оптическое оборудование: наводящие системы для снарядов, пушечные прицелы для танков, перископы для подводных лодок. Крах советской системы отнял у завода смысл существования. С двадцатью пятью тысячами рабочих в конце 80-х, в компании был избыток рабочей силы. Две трети ее продукции были никому не нужны. Четыре компании, объединившиеся, чтобы создать ЛОМО, учетверили количество задач. Каждый завод был вертикально интегрирован до абсурда. Компания до сих пор по максимуму использует давным-давно устаревшие дрели и другие машинные инструменты, которые нужны для производства линз. Из-за военной роли завода все действия были засекречены. Счета, ведущиеся по советским стандартам, не оставляли управляющим никаких идей о том, сколько стоит сделать каждый продукт, и является ли предприятие прибыльным или убыточным.

При старом режиме ЛОМО, как и тысячам других российских производителей, преднамеренно мешали стать нормальной компанией. «До 1992 наша задача была проста, – говорит Николай Шустов, сейчас технический директор ЛОМО. – Мы производили и поставляли в соответствии с планом. Центр решал все, включая, какие цены нам устанавливать. Зачем нам было даже думать о продажах или доходах?» От того, достигнут ли Клебанов и его команда успеха в преобразовании ЛОМО в настоящую компанию, зависит, сможет ли предприятие в индустриальном районе Санкт-Петербурга избежать судьбы ординарного предприятия. ЛОМО имеет уже доказанные неоспоримые успехи в высоких технологиях. Оно также получило существенную помощь, включая обучение по МакКинзи, консультирование по менеджменту, профинансированное Европейским Банком реконструкции и развития. Если не вытянет ЛОМО, то, что говорить о других, более мелких фирмах? 
У ЛОМО было стартовое преимущество в гонке за адаптацией к рынку. Во времена социализма его репутация была высока. Вдохновленное идеей, что излюбленная военная компания может быть лучше, чем чисто гражданские компании в производстве потребительских товаров, оно начало диверсифицироваться еще в 70-х, производя камеры, микроскопы, аудиооборудование и кинопроекторы. После краха социализма ЛОМО сильно повезло в выборе нового босса. Клебанов был полон решимости модернизировать предприятие. Но с момента его избрания рабочим коллективом в 1992г. он встретил на своем пути весьма существенные политические барьеры. Министры обороны и промышленности в Москве пытались блокировать его назначение, ибо они знали – контролировать его будет невозможно. Потерпев неудачу, они впоследствии пытались остановить его, когда он ставил ЛОМО первым в очереди на приватизацию.

Когда Клебанов заявил в сентябре 1992г., что ЛОМО будет одной из первых компаний, выставленных на аукцион в обмен на ваучеры, московские бюрократы сказали, что такая компания не может быть приватизирована. Ему надо подождать до июня 1993г., до разрешения трансформироваться в акционерное общество, и до февраля 1994г., чтобы выставить акции на аукцион. Пока Клебанов разбирался с бюрократами, бизнес находился в свободном падении. В 1992г. радикальное правительство Егора Гайдара урезало военные закупки на 80%. Закупки тяжелого оборудования, такого как подлодки и танки – те самые предметы, для которых фирма производила компоненты, – зависли в воздухе. В следующем году комбинация опоздавших платежей и высокой инфляции означала, что компания не получила никакой прибыли с военного производства. Больницы и школы – большие потребители микроскопов и медицинского оборудования – были в не менее тяжелом экономическом положении: сокращения бюджета и инфляция повлияли на них не менее сильно.

В 1993г. общий оборот за год составил 11.3 млрд. руб. (12 млн. американских долл. в соответствии со средним курсом обмена валют за год). Продажи на одного работника ЛОМО – из 15000 – были какие-то 800 американских долл. И, несмотря на сокращение производства на 45% по сравнению с уровнем 1990г., ЛОМО все равно не продавало то, что производило. К концу третьего квартала 1993г. нереализованный товар компании был оценен в 10.2 млрд. руб., что было почти равно годовым продажам. Вопрос стоял так: проживет ли ЛОМО следующий год?

В этот момент, говорит Клебанов, «было ясно, что эволюция не работает, нужна революция». В октябре 1993г. он остановил все производственные линии, отправил всех рабочих домой и позвал 600 старших менеджеров в прокуренный конференц-зал, рядом со своим офисом.

Компания разделилась на бизнес-единицы, менеджерам которых впоследствии было поручено определять цели бюджета и продаж. Большинство менеджеров, вспоминая старые добрые времена пятилеток, просто пообещали то, что, по их мнению, босс хотел услышать. Один легкомысленно пообещал увеличить производство специализированных микроскопов до 1000 штук в месяц, и был сильно удивлен, когда Клебанов спросил его, как он собирается увеличить продажи от настоящего уровня до 300 в месяц. Всем было ясно, что некоторые отделения компании не имеют будущего. Например, подразделение по производству камер выпускало 1.5 млн. камер в год. Выглядели они ужасно, работали плохо и стоили больше, чем модели из Восточной Азии, наводняющие новый либерализованный российский рынок. Решения о будущем, наполовину успешных бизнес-единиц, таких как, микроскопы и медицинское оборудование, были более трудными.

Менеджеры этих подразделений выросли в обществе, где пожизненная работа была гарантирована, и никогда раньше они не принимали никаких решений. Поставленные перед выбором хорошего и плохого рабочего они обычно оставляли обоих, и делили их заработок; результатом был уход хорошего рабочего. По мере того как «революция» нового босса затронула все части компании, менеджеры стали более суровыми по отношению к непродуктивным рабочим. Результатом было сокращение персонала до 10 000 чел. В конце 1993г. 
Клебанов нанес еще один удар. Чтобы предотвратить банкротство, он продал ненужный инвентарь и оборудование, часть из которого никогда даже не распаковывалась,  поскольку центральные плановики никогда не затруднялись спросить ЛОМО, нужно им это или нет. Он начал искать возможные пути продать активы, не имеющие отношения к основной деятельности компании, как например, гостиница на берегу Черного моря. Также он ввел систему ежедневного отчета менеджеров о потоке денежной наличности. Была привлечена западная аудиторская фирма КРМО, чтобы привести отчеты в надлежащий вид. Это было весьма не просто. «Наше финансовое подразделение раньше называлось отделом экономического планирования, – говорит Владимир Дидук, финансовый директор. – Оно хранило бухгалтерские главные книги вместо управленческих счетов, которые могут что-то вам сказать о здоровье компании».

«МакКинзи» консультировала компанию с начала 1993г., заявляя, что если ЛОМО собирается выжить, оно должно конкурировать на мировом рынке. «Им удалось нас убедить, что если положиться на наше господство на технологически отсталом рынке, где спрос падал, мы долго не протянем, – говорит Дидук. – Но это поставило перед нами один большой вопрос: где может ЛОМО конкурировать на мировом оптическом рынке?».

Основанная на применении сложнейших технологий оптика не простой бизнес. На самой вершине уже давно господствует группа немецких компаний. Японские компании сейчас делают самые сложные системы, использующие оптику, но они еще не достаточно хороши, чтобы производить оптику самим. Высокоопытный и квалифицированный персонал, требующийся для работ, очень дорогой в Японии, и его трудно найти в таких странах, как Малайзия, где множество японских фирм установило свои низкозатратные заводы.

Технический директор ЛОМО Николай Шустов утверждает, что их большая оптика дешевле и лучше, чем аналогичная продукция зарубежных компаний, и западные фирмы не возражают. Телескоп с зеркальным диаметром 6 м, который ЛОМО сделало для обсерватории на Кавказе, до сих пор является самым большим оптическим телескопом в мире. ЛОМО могло бы быть весьма конкурентоспособной в производстве специализированного оборудования для мелкосерийного производства. Но ЛОМО также нужно делать товары массового производства, которые будут приносить более регулярный доход. Самая многообещающая область – это медицинское оборудование, в частности микроскопы и эндоскопы. Гибкие эндоскопы фирмы продаются за четверть цены японской модели. Но покупатели «богатого мира» больше беспокоятся о качестве, чем о цене, и на высококачественном рынке господствуют японские фирмы. На сегодняшний день ЛОМО приняло решение концентрироваться на продажах покупателям Средне-Восточной, Восточной Европы и Латинской Америки со средним доходом.

Однако чтобы достичь этих скромных целей, ЛОМО должно решить три неотложные коммерческие проблемы. Первая – это качество. Совместное предприятие с «Олимпусом» должно улучшить качество технических эндоскопов, которые используют для осмотра внутренних полостей и частей двигателей и других машин. Если союз окажется успешным, «Олимпус» займется их распространением и продвижением, возможно, под своим товарным знаком.

Вторая проблема – это неумение подать свой товар. У фирмы сохранилась убийственная привычка упаковки даже самой технологически сложной продукции так, что она выглядит как отбросы из 50-х гг. 
Третья проблема – нехватка наличности. Фирме нужны деньги не только для того, чтобы разрабатывать новую продукцию, но и чтобы набирать смышленых выпускников. Сегодняшние начальные заработки – около 40 американских долл. в месяц, делают, почти невозможным, привлечь лучших работни ков из банков или торговли.

Другие проблемы находятся вне контроля ЛОМО. Правительство всегда платит с запозданием за военное и медицинское оборудование. Высокая инфляция и нестабильная валюта делают планирование более чем на три месяца очень сложным. Самое плохое, что местные поставщики ЛОМО сырья и компонентов хронически ненадежны. Компания думала о покупке контрольного пакета акций, но акции либо недоступны, либо очень дороги. Поэтому ЛОМО отчаянно ищет стратегического инвестора для получения оборотного капитала, помощи в улучшении качества и для создания сети распространения и сервиса на экспортных рынках. 

Клебанов считает, что его компании нужно 50 млн. американских долл. И необходимость собрать такой капитал изменило отношение фирмы к своим акционерам, владеющим небольшими пакетами акций. Во-первых, главная цель управления – удержать любого, особенно сотрудников фирмы, от приобретения контрольного пакета акций. Компания хотела остановиться примерно на семи крупных инвесторах и большом количестве мелких. Эта стратегия частично была реализована: у фирмы теперь 25000 акционеров, но 90% обычных акций находятся у восьми инвесторов. Проблема в том, что некоторые из этих восьми акционеров – спекулянты, чей главный интерес по быстрому «намыть» зеленых, а не лелеять долгосрочное здоровье ЛОМО. По иронии судьбы, на надежды Клебанова сильно давят 30,9% доля акций правительства. Одна треть этих акций будет продана сотрудникам фирмы, которые смогут превратить старших менеджеров компании в богатых людей. Каждый получит до 1% акций компании, если она достигнет своих поставленных целей. 
Оставшаяся часть акций предлагается потенциальным стратегическим инвесторам. Первый предполагаемый партнер ЛОМО, был отклонен, поскольку уже был занят поглощением родственной компании в Восточной Германии. «Олимпус», следующий на очереди, предложил расширить существующее совместное предприятие (маркетинг технических эндоскопов), продвигая производственную линию в Россию для медицинских эндоскопов третьего поколения, создавая базу для разработки четвертого поколения в Японии. Но ЛОМО эта идея не очень нравится: «Если мы это сделаем, мы останемся позади навсегда, и наше имя будет связано с устарелыми технологиями. Это японский ход», – проницательно замечает один старший менеджер. 
Итак, Клебанову опять приходится опуститься с небес на землю. Вместо нахождения стратегического партнера, который бы купил пятую часть компании, он ищет группу «функциональных партнеров», которые бы взяли по 4–5% акций и помогли ЛОМО со специфичными проблемами, как например, установка экспортной сети. Но даже на этом уровне быть партнером ЛОМО – серьезный вызов. Один иностранный консультант выразил мнение: чтобы сделать производство более эффективным, установить финансовый контроль и начать маркетинг, потребуются как минимум 20 зарубежных менеджеров.

Любой инвестор, замышляющий подобное мероприятие, захочет знать ответ на один простой вопрос: удалось ли ЛОМО превратиться из военно-промышленного предприятия в настоящую компанию? Определенно фирма продвинулась вперед. В отличие от тысяч российских фирм, которые плыли последние три года по течению, она поставила перед собой фундаментальные цели и осуществила далеко идущие изменения. «Самое сейчас для нас важное – это отработать не то, что мы можем производить, а то, что мы будем продавать», – говорит Шустов, демонстрируя владение языком рынка. «Если вы выгоните лентяев, остальные будут работать лучше», – добавляет Дидук. Но фирма все еще борется за введение нормальных методов бухучета и управленческих структур и нахождение ниши на рынке.

В настоящее время ЛОМО
 имеет сертификаты, подтверждающие соответствие системы качества предприятия международному стандарту ISO 9001 от всемирно известной компании ТЮФ (Германия) по гражданской продукции и от фирмы «Оборонсертифика» по продукции оборонного назначения, и выпускает широкую гамму продукции: медицинскую технику - микроскопы и эндоскопы, наблюдательные приборы - зрительные трубы, телескопы и приборы ночного видения. Деятельность ЛОМО охватывает и такие направления, как производство спектральных приборов, безопасных для глаз лазеров, специальной техники для армии, авиации, флота и космоса.

 На ЛОМО работает около 3,5 тысяч сотрудников. Предприятие производит приблизительно 150 видов продукции. Примерно 50% объема продаж компании составляют экспортные поставки в США, Канаду, Германию, Австрию, Израиль и другие страны. В 2010 году ЛОМО удалось преодолеть знаковый показатель суммарной выручки - 3 млрд. рублей. При этом наблюдался рост продаж по основному виду деятельности – производство промышленной продукции – как в абсолютном (+ 56 369 тыс. рублей), так и в относительном (доля в суммарной выручке +3%) выражениях. На уровне свыше 700 млн. рублей стабилизировалась выручка от продаж научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ.
Вопросы:
1. Каковы были трудности ЛОМО после развала СССР? Какие из них можно отнести и к другим отечественным предприятиям?

2. Какими мерами руководству компании удалось стабилизировать положение ЛОМО?

3. На какие факторы обращают внимание западные инвесторы при оценке инвестиционной привлекательности и конкурентоспособности российских товаров и/или предприятий?

4. Какие из указанных Вами факторов связаны с территорией размещения предприятия? Актуально ли действие этих факторов сегодня?
5. Является ли, на Ваш взгляд, современная отрасль оптико-механических и оптико-электронных приборов в России конкурентоспособной? Почему?

6. Предложите рекомендации для продвижения ЛОМО на западноевропейском рынке сегодня.

Задание 9. Аналитическое исследование (4 б.).

Определите круг используемых региональной властью методов и инструментов повышения конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности территории
. Результаты представьте в виде следующей таблицы:
	Функциональная направленность методов
	Методы прямого действия
	Методы косвенного действия

	Экономические
	•
Льготное кредитование… (указать конкретно кого или чего)
•
Бюджетное финансирование…
•
Дотации…
•
Субсидии…
•
Беспроцентные ссуды…
•
Выпуск займов…
•
Ценовые компенсации…
•
Обеспечение государственным заказом…
	•
Льготное налогообложение… (указать конкретно кого или чего)

•
Ускоренная амортизация

•
Стимулирование банков и других финансовых институтов к инвестированию реального сектора

•
Реструктуризация долгов и платежей предприятий

•
Предоставление гарантий за счет средств бюджета

•
Имущественная поддержка инвесторов

•
Регулирование цен и тарифов

•
Финансовое обеспечение подготовки и переподготовки кадров

•
Страхование рисков

	Организационные
	• Создание в системе органов регионального управления специализированного подразделения по вопросам политики повышения конкурентоспособности…
• Создание на территории региона организационной структуры, содействующей оживлению процесса повышения конкурентоспособности, с участием органов управления региона (например, агентство содействия повышению конкурентоспособности)
	•
Проведение мероприятий, направленных на формирование и укрепление привлекательного имиджа территории

•
Организация выставок-презентаций проектов

•
Проведение выставок-ярмарок в целях продвижения местной продукции

•
Проведение конференций, семинаров по вопросам повышения конкурентоспособности территории

	Информационные


	•
Разработка паспортов региона и составляющих его муниципальных образований

•
Проведение систематической оценки состояния социально-экономической среды

и прогнозирование ее развития

•
Формирование баз данных проектов по повышению конкурентоспособности
	•
Оказание поддержки при подготовке аналитических справочников организаций

•
Формирование системы оказания консалтинговых услуг

	Законодательные
	• Принятие законодательных актов, регламентирующих политику повышения конкурентоспособности
	• Формирование и дальнейшее совершенствование пакета нормативно-правовых документов с целью создания благоприятного правового поля для политики повышения конкурентоспособности, направленной:

-
на регламентацию деятельности по повышению конкурентоспособности на инновационной основе

-
активизацию деятельности собственных и привлеченных инвесторов

-
развитие инфраструктуры, способствующей повышению конкурентоспособности

-
формирование конкурентоспособного имиджа территории

	Плановые
	•
Разработка процесса реализации проекта

•
Экспертиза реализации проекта

•
Мониторинг проекта
	


Задание 10. Ситуация для анализа (1 б.).
Предположим, что Вы нашли клад в 10 миллиардов долларов США. Опишите:

а) какой это вид актива: реальный или финансовый?

б) стало ли общество богаче благодаря этой находке?

в) стал ли регион богаче благодаря этой находке?

г) стали ли Вы богаче?
д) можете ли Вы привести в соответствие вопросы б – г?

е) оказался ли кто-либо в затруднительном положении вследствие этой находки?

Задание 11.  Аналитическое исследование (1 б.).
Оцените деловой климат территории
, ее цели и достижения в развитии новых видов бизнеса, исходя из вопросов, представленных в следующей таблице (max оценка – 10, min – 1, «проходной» балл - 60):
	Вопрос
	Балл

	1. Когда руководители местных органов власти встречаются с лидерами бизнеса, участвует ли в таких встречах такое же число директоров МСП
, как и банкиров, и руководителей корпораций (крупных предприятий)?
	

	2. Приглашаются ли руководители МСП на важные общественные мероприятия?
	

	3. Следят ли местные СМИ за судьбой новичков и ростом МСП с таким же напряженным вниманием, как за крупными корпорациями?
	

	4. Могут ли инновационные МСП находить и нанимать на работу практически всех специалистов на местном рынке?
	

	5. Часто ли представители МСП говорят о легкодоступности венчурного капитала
?
	

	6. Поощряют ли местные ВУЗы участие своих преподавателей и студентов в новых предпринимательских проектах?
	

	7. Принадлежит ли руководителям местных МСП хотя бы четверть мест в советах директоров 3-х крупнейших банков?
	

	8. Тратит ли городской департамент экономического развития больше времени на содействие росту местных компаний, чем на охоту за филиалами корпораций, базирующихся за пределами региона?
	

	9. Существуют ли приличные, доступные по цене офисные и заводские помещения в центральном деловом районе города/региона, которым может воспользоваться малый бизнес?
	

	10. Можете ли Вы вспомнить 10 появившихся за последнее время новых предприятий, основанных предпринимателями, отпочковавшимися от крупных компаний?
	


Задание 12. Аналитическое исследование (6 б.).
Сравнить применяемые двумя разными территориями инструменты экономического стимулирования инвестиций
. Результаты представить в виде следующей таблицы
:
	Параметры
	Наличие параметра на  территории …1

(+/-)
	Наличие параметра на  территории…2
(+/-)

	Экономические стимулы

	Налоговые льготы (перечислить какие именно):
-

-

-

- …
	
	

	Предоставление инвестиционных ресурсов за счет региональных бюджетов
	
	

	Компенсация процентной ставки по банковским кредитам
	
	

	Предоставление инвестиционного налогового кредита
	
	

	Льготные условия пользования землей и другими объектами природных ресурсов и льготы по аренде имущества, находящего в собственности субъекта РФ
	
	

	Выделение субсидий и субвенций за счет бюджетных средств
	
	

	Выделение приоритетных отраслей и направлений инвестирования
	
	

	Помощь по созданию инфраструктуры бизнеса
	
	

	Сопровождение инвестиционных проектов
	
	

	Субсидирование лизинговых платежей
	
	

	Содействие в аренде земельных участков и других объектов
	
	

	Финансирование расходов по подготовке к реализации инвестиционных проектов
	
	

	Субсидирование купонного дохода по облигациям, эмитированным предприятием в инвестиционных целях
	
	

	Оплата по льготным тарифам услуг естественных монополий
	
	

	Возмещение страховых взносов по страхованию инвестиций
	
	

	Возмещение расходов по созданию инженерной инфраструктуры проекта
	
	

	Выделение приоритетных в инвестиционном плане территорий региона
	
	

	….
	
	

	Инструменты защиты интересов инвесторов

	Гарантии инвестиций за счет территориальных бюджетов
	
	

	Возмещение убытков в результате действия органов власти
	
	

	Гарантия посредством залогового фонда региона
	
	

	Гарантии имуществом субъекта РФ
	
	

	Возврат инвестиционных вложений
	
	

	….
	
	


Задание 13. Аналитическое исследование (9 б.).
Провести анализ экономического потенциала территории
 на основе следующих методов:

1. Анализ социально-экономического развития территории. Предполагает анализ таких индикаторов как: среднемесячный доход на душу населения, продолжительность жизни, обеспеченность жильем, обеспеченность телефонами, школьными местами, ДДУ, больницами, поликлиниками, магазины, объекты общественного питания, газовые сети, сети канализации, протяженность улиц, проездов, набережных, валовой территориальный продукт, объем промышленной продукции без НДС, объем инвестиций в основной капитал и пр.

2. SWOT-анализ территории;
3. STЕР-анализ территории;

4. Оценка места территории и ее отраслей среди других территорий
 (т.е. оценка конкурентов). Предполагает:
4.1. Анализ социально-экономического развития территорий-соседей,

4.2. SWOT-анализ и STЕР-анализ территорий-конкурентов.
Задание 14. Аналитическое исследование (7 б.).
Провести кластерный анализ территории
. Кластерный анализ - это анализ возможности развития взаимосвязанных и родственных отраслей, т.е. кластеров. В данном случае необходимо выявить существующие (и/или потенциальные) кластеры и сделать их описание:

1. Провести анализ отраслевой структуры производства и выявить те отрасли, где наличие кластеров возможно. Прежде всего, следует обратить внимание на отрасли и предприятия региона, которые могут быть ядрами формирования кластеров и точками роста экономики.

2. Определить составные части кластера. Можно начать с рассмотрения крупной фирмы или концентрации крупных фирм, а затем выявить наличие цепочки связанных с ними по вертикали ниже и вышестоящих фирм и организаций. Далее стоит найти по горизонтали отрасли, проходящие через общие каналы или производящие побочные продукты или услуги.

3. Изучить характер, тип, объем и интенсивность кооперационных связей внутри «протокластерных» структур, а также уровень внутренней конкуренции.

4. Оценить выявленные кластеры, а также их реальную и потенциальную конкурентоспособность, используя следующую таблицу:
	№
	Класс кластера
	Краткая характеристика

	1.
	Сильный
	Эффективная структура кластера, отражающая важнейшие этапы производственного цикла, высокая конкуренция и активное взаимодействие между участниками создают устойчивое конкурентное преимущество

	2.
	Устойчивый
	Структура кластера стабильно развивается, однако в настоящее время не накоплена критическая масса производственного потенциала для получения значительных преимуществ от агломерации, есть активные внутрикластерные взаимодействия

	3.
	Потенциальный
	Структура кластера пока еще весьма фрагментирована, но интенсивно развивается

	4.
	Латентный
	Существуют лишь отдельные кластерные структуры, не охватывает коммуникативных взаимодействий


Задание 15. Аналитическое исследование (10 б.).
Определить конкурентный профиль и оценить конкурентоспособность территории
 методом экспертной оценки. Технология такой оценки предполагает несколько этапов:

1. Выбрать по одному эксперту (Э) из каждой группы заинтересованных лиц, а именно – жителя (Э1), туриста (Э2), бизнесмена (Э3), инвестора (Э4) и представителя органа власти (Э5) (всего 5 человек).
2. Предложить экспертам заполнить графы 3 и 4 представленной ниже таблицы следующим образом:

а) оценить факторы конкурентоспособности (Фn), исходя из 10-балльной системы, где:
10 - max оценка данного фактора, 
1 – min, 
0 – полное отсутствие данного фактора конкурентоспособности у рассматриваемой территории;
б) определить для каждого фактора конкурентоспособности его значение (вес) именно для данной территории (Оn), исходя из 10-балльной системы, где:
10 - max значимость, 
1 – min значимость.
3. Обработать полученные данные следующим образом:

а) определить среднюю экспертную оценку каждого фактора конкурентоспособности территории (Фn сред.) по следующей формуле:
Фn сред. =[Фn (по оценке Э1)+ Фn (по оценке Э2)+…+ Фn (по оценке Э5)] / 5,
где n – номер фактора.

б) на основе полученной средней экспертной оценки каждого фактора представить графически профиль конкурентоспособности рассматриваемой территории, исходя из 16 радиальных линий (по числу факторов) с 10-тью делениями (по числу баллов оценки).
в) определить среднее значение (вес) каждого фактора конкурентоспособности территории (Вn сред.) по следующей формуле:

Вn сред. =[Вn (по оценке Э1)+ Вn (по оценке Э2)+…+ Вn (по оценке Э5)] / 5,
где n – номер фактора.

г) вычислить общую сумму средних значений (весов) всех 16 факторов по следующей формуле:
∑ В сред.= В1 сред.+ В2 сред.+ В3 сред.+…+ В16 сред.

д) отнормировать значение (вес) каждого фактора (Вn норм.) с тем, чтобы общая сумма всех 16 факторов конкурентоспособности была равна 1 по следующей формуле:
Вn норм.= Вn сред. / ∑ В сред.,
где n – номер фактора.

е) определить интегральную оценку конкурентоспособности территории (И) по следующей формуле:
И = Ф1 сред.* В1 норм.+ Ф2 сред.* В2 норм + …+ Ф16 сред.* В16 норм
	1
	2
	3
	4

	№

(n)
	Факторы конкурентоспособности

(Фn)
	Оценка фактора

(Оn)
	Значение (вес) фактора

(Вn)

	1.
	Географическое положение
	
	

	2.
	Природные ресурсы и эффективность их использования 
	
	

	3.
	Трудовые ресур​сы и их качество
	
	

	4.
	Инвестиционная привлекательность и привлекательный бизнес-климат
	
	

	5.
	Конкурентоспособность расположенных на территории экономических субъектов
	
	

	6.
	Качество государственного менеджмента 
	
	

	7.
	Уровень международной интеграции и кооперации территории 
	
	

	8.
	Экспортный потенциал территории
	
	

	9.
	Наличие спроса на продукцию, производимую на территории
	
	

	10.
	Качество законодательства
	
	

	11.
	Уровень развития человеческого капитала
	
	

	12.
	Качество образования
	
	

	13.
	Развитие инновационной системы, инновационная активность
	
	

	14.
	Уровень развития и качество инфраструктуры
	
	

	15.
	Наличие сформированных кластеров и групп предприятий
	
	

	16.
	Уникальность территории. Имидж и бренд территории
	
	


Задание 16. Аналитическое исследование (1,5 б.).

Изучить инвестиционный паспорт любого региона или муниципального образования
. Указать:
1. Достоинства и недостатки (в том числе, допущенные разработчиками ошибки) рассмотренного инвестиционного паспорта,

2. Наиболее и наименее перспективные направления для инвесторов,

3. Ваши предложения по совершенствованию данного документа.

Задание 17. Разработка документа (4 б.).

Необходимо разработать инвестиционный паспорт муниципального образования или города.
Инвестиционный паспорт - это ком​плексный информационный бюллетень, рассчитанный на конкретную аудиторию - потенциальных инвесторов, которые получают полную и достоверную информацию об инвестиционном климате территории для оценки привлекательности вложения собствен​ного капитала.

Инвестиционный паспорт должен включать следующие разделы:

1.  Общие сведения о территории.

2.  Показатели социально-экономического развития территории: экономика, местный бюджет, рынок труда, уровень и качество жизни, научно-техническая база и др.

3.  Перспективы социально-экономического развития территории.
4.  Конкурентные преимущества муниципального образования.

5.  Инвестиционная инфраструктура: транспорт, телекоммуникации, аудиторские компании, банки, лизинговые компании, оценочные компании, профессиональные участники рынка ценных бумаг, страховые компании, юридические, маркетинговые и консалтин​говые компании рынок недвижимости, производственная, инже​нерная, научно-образовательная, социальная, гостиничная инфра​структура.
6.  Нормативно-правовые акты, регламентирующие инвестицион​ный процесс.

7.  Региональная / муниципальная поддержка инвестиционной деятельности (гаран​тии и льготы).

8.  Организации, оказывающие поддержку инвесторам на территории.
9.  Процедуры организации бизнеса.
10.  Направления деятельности и услуги по сопровождению инвестиционных проектов на территории.

11.  Предложения по инвестиционным проектам.

12.  Контактная информация.
Задание 18. Кейс «Инновационное развитие стран»
 (2 б.).
Повышение конкурентоспособности развитых стран связано с ростом инновационной активности, совершенствованием инновационной системы, т.е. с совокупностью взаимосвязанных организаций, осуществляющих производство и коммерческую реализацию научных знаний и технологий, а также с комплексом институтов правового, финансового и социального характера, обеспечивающих эффективное функционирование этих организаций.

Казалось бы, разработка экономической стратегии страны не представляет серьезных проблем, так как существует обширный международный опыт, доказавший на практике свою состоятельность. В качестве примеров эффективной экономической стратегии можно привести Финляндию, за одно десятилетие вошедшую в число технологических лидеров, или Индию, за такой же срок поднявшуюся в тройку мировых лидеров - экспортеров программного обеспечения.

Какие механизмы являются наиболее эффективными в стимулировании инновационной активности и экономического роста?

Практика латиноамериканских стран в 1990-е гг. обнаружила ненадежность опоры только на «мягкую» промышленную политику. Роль рыночных механизмов в Латинской Америке в эти годы заметно возросла, а вмешательство государства в экономические процессы, наоборот, сократилось. Индекс структурных реформ, характеризующий степень либерализации экономики (уменьшение государственного вмешательства в нее) в среднем по рассматриваемому региону в начале 1970-х гг. составлял 0,47 (при 1,0 как максимальном значении). В середине 1980-х гг. значение этого индекса приблизилось к 0,55, затем быстро выросло до 0,82 в 1995г. Однако темпы экономический роста региона в 1990-х гг. оказались в среднем намного ниже, чем до 1980-х, когда и степень открытости стран региона, и качество их институтов уступали ведущим.

Опыт Латинской Америки контрастирует с опытом стран, добив​шихся больших экономических успехов, - Республики Корея (Южная Корея) и Тайваня с начала 1960-х, Китая с конца 1970-х, и Индии с начала 1980-х гг.

Страны, продемонстрировавшие наиболее высокие темпы роста в течение минувших четырех десятилетий, прибегали к такой политике, которая нередко рассматривается как «тормоз» экономического развития. В то время как развитые страны активно вмешиваются в укрепление ряда отраслей (от авиастроения до черной металлургии), нельзя рассчитывать на завоевание рынков исключительно за счет рыночных институтов.

Поучительный пример показали новые индустриальные страны Юго-Восточной Азии (Республика Корея, Тайвань, Сингапур, Гонконг). В 1980-1990-е гг. они демонстрировали динамичный рост, основанный на развитии науки, образования и передовых наукоемких отраслей. Для этих стран были характерны благоприятный инвестиционный климат; высокие темпы развития науки и инноваций, что обеспечивало потребности экспортно-ориентированных отраслей, производящих тех​нически сложные товары (электронику и автомобили), широкий доступ населения к различным формам образования, в том числе к высшему техническому.

Типичный пример - Республика Корея. Например, в 1960г. Республика Корея и Филиппины находились примерно на одном уров​не по ВВП на душу населения. С 1960 по 1988г. Филиппины росли со средним темпом 1,8% в год, Республика Корея - со средним темпом 6,2% в год. В результате в 1993г. Республика Корея имела ВВП надушу населения в 4 раза больше, чем Филиппины.

Корейский опыт представляет особый интерес, поскольку Республика Корея вошла в группу стран с высоким подушевым доходом относительно недавно (середина 1990-х), фактически в период постиндустриального развития своей экономики.

Стратегия догоняющего развития Республики Кореи была ориентирована на широкое заимствование передовых зарубежных технологий, но при минимальном использовании прямых иностранных инвестиций. Эта стратегия наглядно показывает важность развития собственной сферы R&D
 для прорыва к инновационному росту. Заметное ускорение развития корейской экономики после 1985г. фактически последовало за резким увеличением доли расходов на R&D в ВВП: 
	Показатель
	год

	
	1980
	1985
	1990
	1996
	2000
	2002

	Доля расходов на R&D в ВВП, %
	0,77
	1,58
	1,95
	2,79
	2,65
	2,91

	Соотношение государственных и частных расходов на R&D
	64:36
	25:75
	19:81
	22:78
	25:75
	27:73

	Структура расходов на R&D (%):
	
	
	
	
	
	

	- фундаментальные исследования
	-
	16,8
	16,1
	13,2
	12,6
	13,7

	- прикладные исследования
	-
	29,2
	24,4
	26,9
	24,3
	21,7

	- усовершенствования
	-
	54,0
	59,5
	59,9
	63,1
	64,6


Вопросы:
1. Какие факторы обеспечили успех инновационной политики, проводимой в Республике Корея?

2. Почему «жесткие» методы повышения конкурентоспособности могут быть эффективнее «мягких» методов?

3. В чем должны состоять меры совершенствования инновационной политики России и ее регионов?

Задание 19. Кейс «Имидж места»
 (3 б.).
Имидж места - решающий фактор, определяющий то, как жители и деловые круги будут реагировать на данное место. Следовательно, надо постараться управлять своим имиджем.

О чем вы думаете, когда слышите название Будапешт? У венгерской столицы драматичная история, которая вынужденно обрела второе рождение после Второй мировой войны, когда Будапешт был городом в руинах и городом без мостов. После войны мрачный период коммунистического правления стал временем гражданского несогласия и оккупации. Будапешт приобрел негативный имидж, поскольку погряз в проблемах с загрязнением окружающей среды, его наводнили уродливые здания, а старые бесценные дома покрывались глубоко въевшейся грязью. Будапешт, когда-то считавшийся восточным Парижем, выглядел потрепанным и усталым.

Теперь, но мере движения в XXI век, город старается создать новый и позитивный имидж. Поскольку город состоит из двух разных частей - Буды и Пешта - сегодня существуют два отчетливых имиджа, связанных с Будапештом. Разделенные Дунаем, Буда представляет собой холмистый средневековый и исторический анклав, а Пешт, наоборот, является промышленной зоной с широкими бульварами и атмосферой городской суеты. Для создания нового имиджа градостроители протягивают мысленные мосты к романтическому и многоцветному докоммунистическому наследию Будапешта. Достопримечательности, построенные в XIX веке, заново открываются на знаменитом бульваре Андраши: центральное место принадлежит Венгерскому государственному оперному театру, построенному в 1857-1884гг., восстанавливаются многие особняки постройки 1870х годов, а первая на континенте линия метро в процессе реставрации обретает свое очарование конца XIX века. Международный рынок соблазняют и двумя десятками теплых купален, включая термальную купальню Геллерт, одну из самых красивых в мире. Такие уникальные и исторические достопримечательности используются для формирования нового имиджа Будапешта.

О чем вы думаете, когда слышите слово Турция! Для тех, кто видел фильм «Полуночный экспресс», имидж Турции - это имидж страны, где нару​шаются права человека, а социальная несправедливость является частью повседневной жизни. Совет Европы, а также Европейский парламент критикуют Турцию за нарушения прав человека. Улучшению имиджа не способствуют и курдский конфликт, и напряженная ситуация вокруг Кипра, и трущобы больших городов, а также происшествия последних лет (например, с некачественным алкоголем).

Турция заняла активную позицию, направленную на изменение неблагоприятного имиджа. Первым шагом стало заключение контракта с фирмой Hill and Knowlton (Великобритания), занимающейся связями с общественностью. Обновленное послание Турции изначально заключалось в том, чтобы позиционировать себя как страну «пленительную и многообещающую, потому что Турция - это крупная демократическая страна и союзник Запада в нестабильной части мира, которая получает намного худшие отзывы прессы, чем заслуживает». Однако, позже было решено использовать преимущественно потенциал курортных регионов Турции, предлагающих впечатляющее сочетание хорошей погоды и исторических достопримечательностей. Задача стояла достаточно сложная, поскольку  путешественник, ищущий солнца и древностей, склонен был думать в первую очередь о Греции, превратившей эти атрибуты в брэнд. 
Будапешт и Турция являются примерами мест, где предпринимаются усилия для репозиционирования с целью привлечения новых предприятий и отыскания путей в конкурентной борьбе за туристов.

Вопросы:

1. Какие элементы обеспечили формирование нового имиджа Будапешта и Турции?

2. Почему территориям необходим позитивный имидж? 

3. Как имидж может помочь территории повысить свою конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность?
4. Каков имидж современной России? Каков имидж современного Татарстана?

5. В чем должны состоять меры формирования/совершенствования имиджа России и Татарстана?

Задание 20. Кейс «Позиционирование Бельгии» (4 б.).
Хотя «Прекрасная Бельгия» звучит неплохо, но для привлечения туристов одних этих слов явно недостаточно. Чтобы позиционировать страну как пункт назначения, необходимы «приманки», ради которых путешественник проведет в ней хотя бы несколько дней. Очевидно, что немалую роль здесь играет размер территории. В крупных странах интересных мест значительно больше; малым странам в этом смысле «не повезло».

Решение проблемы территории было найдено в одном из знаменитых путеводителей «Michelin Guide», в котором города имеют свою оценку. В путеводителе по странам Бенилюкса указаны шесть «трехзвездочных», заслуживающих «специального посещения», городов. Из них пять находятся в Бельгии – это Брюгге, Гент, Антверпен, Брюссель и Турне. Но самым удивительным оказалось, что в наиболее привлекательной для туристов Голландии «трех звездочек» удостоился единственный город - Амстердам.

В итоге появилась реклама с заголовком: «В прекрасной Бельгии пять Амстердамов», основным содержанием которой стали отличные фотографии достопримечательностей бельгийских «жемчужин».

Эффективность воздействия стратегии «трехзвездочных городов» базировалась на трех факторах. Во-первых, Бельгия сопоставлялась с местом, которое уже имело позицию в сознании туристов, а именно с Амстердамом. Какая бы программа позиционирования не реализовывалась, использование в ней некоего устойчивого восприятия существенно подкрепляет эту программу. Во-вторых, ссылка на путеводитель «Michelin» (еще одна устойчивая позиция в сознании людей) выступала дополнительным свидетельством обоснованности рекламных сообщений. И наконец, пять «заслуживающих посещения» городов делали Бельгию действительно достойной специального внимания туристов.

Задания:

1. Сформулируйте основу для позиционирования каждой из следующих территорий: России, региона (или субъекта РФ), муниципального образования и города.

2. Найдите примеры слоганов стран (не менее 10-ти), регионов (не менее 5-ти) и городов (не менее 5-ти).

Задание 21. Аналитическое исследование (1,5 б.).
Охарактеризуйте имидж территории
 с позиции местного жителя, предпринимателя, потенциального инвестора и руководителя органа власти. Поясните, какую коррекцию имиджа необходимо осуществить данной территории. 

Задание 22.  Аналитическое исследование (2 б.).
Провести аудит инфраструктуры, достопримечательностей и людей территории
.
Немногие места обладают или могут обладать всем - своим лицом, инфра​структурой, сервисом и достопримечательностями. Имея свое архитектурное и историческое лицо, можно привлечь туризм и посетителей, но потерять другие жизненно важные или новые бизнес-возможности, для которых ностальгия и эстетика ничего не значат. Город с достопримечательностями самого высокого класса может быть наполнен проблемами с преступностью, загрязнением окружающей среды и плохим качеством обслуживания. Великолепная инфраструктура без достаточных инвестиций изнашивается. Чистый воздух, дружелюбные люди и очаровательное природное окружение могут не помочь месту, в котором нет транспорта, доступа к основным рынкам и ключевых достопримечательностей.

Сосредоточив свое внимание на 4-х аспектах развития места - улучшении городской среды, инфраструктуре, социальной сфере и достопримечательностях, можно предложить следующий вариант практической оценки того, какие усовершенствования могли бы быть обязательными и как такие усовершенствования могут удовлетворять больше, чем одну потребность (например, инфраструктура и экология) 
:
Текущее положение:
	
	Плохое
	Удовлетворительное
	Хорошее
	Прекрасное

	Инфраструктура 

	Жилье
	
	
	
	

	Дороги 
	
	
	
	

	Транспорт 
	
	
	
	

	Водоснабжение
	
	
	
	

	Энергоснабжение
	
	
	
	

	Качество окружающей среды
	
	
	
	

	Общественная безопасность
	
	
	
	

	Образование
	
	
	
	

	Размещение 
	
	
	
	

	Общественное питание
	
	
	
	

	Условия для конференций и выставок
	
	
	
	

	Обслуживание посетителей
	
	
	
	

	Достопримечательности 

	Природные красоты и объекты
	
	
	
	

	История и знаменитые личности
	
	
	
	

	Покупки
	
	
	
	

	Культурные достопримечательности
	
	
	
	

	Отдых и развлечения
	
	
	
	

	Спортивные сооружения
	
	
	
	

	Фестивали, другие праздники
	
	
	
	

	Здания, монументы и скульптуры
	
	
	
	

	Музеи 
	
	
	
	

	Другие достопримечательности
	
	
	
	

	Люди

	Дружелюбие
	
	
	
	

	Желание помочь
	
	
	
	

	Квалификация 
	
	
	
	

	Гражданская активность
	
	
	
	


Потенциальные улучшения:
	
	Никаких 
	Умеренные 
	Крупные 

	Инфраструктура

	Жилье
	
	
	

	Дороги 
	
	
	

	Транспорт 
	
	
	

	Водоснабжение
	
	
	

	Энергоснабжение
	
	
	

	Качество окружающей среды
	
	
	

	Общественная безопасность
	
	
	

	Образование
	
	
	

	Размещение 
	
	
	

	Общественное питание
	
	
	

	Условия для конференций и выставок
	
	
	

	Обслуживание посетителей
	
	
	

	Достопримечательности

	Природные красоты и объекты
	
	
	

	История и знаменитые личности
	
	
	

	Покупки
	
	
	

	Культурные достопримечательности
	
	
	

	Отдых и развлечения
	
	
	

	Спортивные сооружения
	
	
	

	Фестивали, другие праздники
	
	
	

	Здания, монументы и скульптуры
	
	
	

	Музеи 
	
	
	

	Другие достопримечательности
	
	
	

	Люди

	Дружелюбие
	
	
	

	Желание помочь
	
	
	

	Квалификация 
	
	
	

	Гражданская активность
	
	
	


Потенциал воздействия:

	
	Никакого 
	Умеренный 
	Крупный 

	Инфраструктура

	Жилье
	
	
	

	Дороги 
	
	
	

	Транспорт 
	
	
	

	Водоснабжение
	
	
	

	Энергоснабжение
	
	
	

	Качество окружающей среды
	
	
	

	Общественная безопасность
	
	
	

	Образование
	
	
	

	Размещение 
	
	
	

	Общественное питание
	
	
	

	Условия для конференций и выставок
	
	
	

	Обслуживание посетителей
	
	
	

	Достопримечательности

	Природные красоты и объекты
	
	
	

	История и знаменитые личности
	
	
	

	Покупки
	
	
	

	Культурные достопримечательности
	
	
	

	Отдых и развлечения
	
	
	

	Спортивные сооружения
	
	
	

	Фестивали, другие праздники
	
	
	

	Здания, монументы и скульптуры
	
	
	

	Музеи 
	
	
	

	Другие достопримечательности
	
	
	

	Люди

	Дружелюбие
	
	
	

	Желание помочь
	
	
	

	Квалификация 
	
	
	

	Гражданская активность
	
	
	


Задание 23. Аналитическое исследование (2 б.).
Провести анализ экспортного климата территории
.

Стимулирование внешней торговли и зарубежных инвестиций есть важная стратегия развития места, занявшая прочное положение наравне с привлечением и удержанием бизнеса, помощью новым компаниям и деятельностью, связанной с туризмом и индустрией гостеприимства. Стратегии развития места, ориентированные на экспорт будут все больше нуждаться в глобальном мышлении и стратегическом маркетинге для того, чтобы выделить место, его жителей и предприятия на фоне других мест или регионов.

Как и в других аспектах развития места, частный бизнес быстрее отреагировал на глобализацию и рост экономической взаимозависимости, чем большинство государственных организаций. Тем не менее, руководители государственных  и муниципальных органов власти и управления также стали защитниками, представителями и посредниками в процессе повышения конкурентоспособности места. Успешный экспортер места сумеет воспользоваться этими услугами и приспособить их к конкретным потребностям.

Места могут добиться преимущества, получив известность в качестве источника каких-либо высококачественных товаров и услуг. На мировом рынке можно отыскать множество таких примеров, например, транспорт, энергетика, банковское дело, страхование и производство ювелирных изделий и часов. Ассоциации с конкретными местами особенно распространены в производстве продуктов питания и алкогольных напитков. Текстильная промышленность, музыка и индустрия развлечений представляют собой другие типы бизнеса, где мода может соотноситься с конкретным местом. Место, которое умеет заниматься одновременным продвижением своего местоположения и экспортной деятельности, обладает преимуществом осведомленности потребителя тот момент, когда продукт появился на полке или в использовании.

Там, где покупатели и продавцы места смогли постепенно добиться превосходства в торговых отношениях, территории могут превратиться в «горячие экспортные точки»
. В одном случае небольшой городок может быть спасен благодаря успешному переключению компании на занятие экспортом (например, городок Агордо на севере Италии с населением 4 тыс. человек, где почти половина жителей работает в компании по производству эксклюзивных очков «Luxottica»). В другой ситуации целый регион может стать известным как место выпуска определенного продукта (к примеру, вино – Франция, виски – Шотландия, оливки - Испания). Выгоды для мест значительны, но требуют создания крепких партнерских отношений между государственными и частными секторами, уменьшения бюрократических барьеров, оказания активной и постоянной поддержки местным компаниям.
Оценить готовность территории к стимулированию экспорта можно, используя следующую таблицу (max оценка – 10, min – 1, «проходной» балл - 60):

	Вопросы
	Баллы 

	1. Можете ли Вы назвать ведущих местных экспортеров в производстве и сфере услуг?
	

	2. Предлагает ли местная Торгово-промышленная палата (или подобная ей организация) своим членам программу развития экспортной торговли хотя бы 1 раз в год?
	

	3. Предоставляют ли местные университеты (колледжи, средне-специальные учебные заведения) помощь потенциальных экспортерам в оценке зарубежных рынков и деловых возможностей?
	

	4. Знает ли ваше ведущее финансовое учреждение, что такое экспортное финансирование, аккредитив и страхование валютных рисков?
	

	5. Насколько активно местное агентство экономического развития занимается спонсированием отраслевых семинаров, торговых выставок, каталогов или оказанием маркетинговой помощи?
	

	6. Занимается ли местное агентство экспортного развития выявлением, определением и работой с потенциальными экспортными компаниями в целях содействия торговым отношениям?
	

	7. Если у вашего места есть город-побратим, появились ли благодаря этому какие-либо новые деловые контакты или связи?
	

	8. Организует ли ваш мэр или другие местные чиновники поездки отраслевых делегаций в страны с развитой и/или активно развивающейся экономикой для развития деловых контактов и торговых отношений?
	

	9. Есть ли у вашего города или места четкое представление о структуре торговли и потенциале местной экономики?
	

	10. Можете ли вы описать какие-нибудь стратегии содействия торговле, реализуемые вашими деловыми кругами и/или агентством экономического развития? Есть ли у него план?
	


Задание 24. Кейс «Стратегия продвижения Эстонии» (4 б.).
Британские специалисты провели маркетинговые исследования в самой Эстонии и пяти других странах (Германия, Великобритания, Финляндия, Швеция и Россия). В каждом из пяти государств были подробно проинтервьюированы по 15 человек, на протяжении последнего года посещавших Эстонию в качестве туристов или с деловыми поездками. От них требовалось обобщить свои впечатления и выделить наиболее характерные черты Эстонии и эстонцев. После этого опросили еще 250 человек в Эстонии и по 300 человек в каждой из пяти стран, что должно было помочь определить степень достоверности отмеченных во время интервью тенденций.

Как показали результаты опроса, в Эстонии больше всего поражают ее контрасты. Средневековые здания Таллина сочетаются с новостройками, эстонские культура и язык - с русскими, современность - с сельской патриархальностью. Например, эстонский фермер может доить корову вручную, но при этом разговаривать по мобильному телефону последней модели.

В апреле 2002 г. Interbrand
, одно из крупнейших в мире консалтинговых агентств по созданию и продвижению брендов, презентовало логотип Эстонии - отдаленно напоминающий контур страны с текстом «Welcome to ESTonia». Тогда же впервые прозвучал и слоган кампании по продвижению Brand Estonia - «Positively Transforming» («Меняется в правильном направлении»), который должен символизировать происходящие в Эстонии изменения и возникающие контрасты.

Данной деятельностью в Эстонии занимается Enterprise Estonia — государственная организация по развитию предпринимательства. Причем больше половины средств на продвижение выделили эстонские предприятия, сознавая, что на международном уровне образ страны-производителя играет важную роль.

Задания:

1. Предложите идею продвижения России в целом и отдельного региона России
. Идея должна включать в себя:

· цели продвижения, 

· основные достигаемые ценности (ваше видение страны/региона – что она/он должна/должен и может из себя представлять), 

· сегментирование аудитории (все указанные ценности должны быть распределены по группам, т.е. для кого они являются ценностями). 

2. Обоснуйте, на какую аудиторию нужно, в первую очередь, ориентировать продвижение России - на собственных граждан или на мировое сообщество – и почему.
Задание 25. Аналитическое исследование (8 б.).
Провести анализ конкурентных преимуществ территории
 и на основе выполненных заданий 6, 7, 9, 12 и 13 выделить:

1. главные конкурентные преимущества территории (задание 13);

2. ключевые факторы успеха, которые их обеспечивают (задание 6);
3. что необходимо предпринять, используя главные конкурентные преимущества территории, чтобы привлечь на территорию различные группы – жителей, туристов, бизнес и инвестиции (задание 7);

4. какие методы и инструменты необходимы для развития и поддержания главных конкурентных преимуществ территории (задания 9 и 12).









� Ориентировочная дата проведения семинара – 12 марта 2012г.


� См. папку дисциплины «Литература» к курсу КИПР на сайте интерактивного кабинета � HYPERLINK "http://www.kiogmuis.ucoz.ru" ��www.kiogmuis.ucoz.ru� 


� В качестве примера можно использовать любой субъект или муниципальное образование РФ, за исключением г. Казань и Республики Татарстан в целом.


� Предполагает подготовку презентации доклада. См. описание рейтинговой системы.


� Ориентировочная дата проведения семинара – 26 марта 2012г.


� Предполагает подготовку презентации доклада. См. описание рейтинговой системы.


� Ориентировочная дата проведения семинара – 9 апреля 2012г.


� Территория может быть та же, что выбрал магистрант для выполнения заданий из блока СРМ.


� Анализ месторасположения территории предполагает исследование ее как географической точки, как самостоятельной административной единицы, как части региона (субъекта РФ), как части федерального округа, во взаимосвязи с другими территориями и пр.


� См. задание 13 блока СРМ.


Анализ социально-экономического развития территории предполагает анализ таких индикаторов как: среднемесячный доход на душу населения, продолжительность жизни, обеспеченность жильем, обеспеченность телефонами, школьными местами, ДДУ, больницами, поликлиниками, магазины, объекты общественного питания, газовые сети, сети канализации, протяженность улиц, проездов, набережных, валовый территориальный продукт, объем промышленной продукции без НДС, объем инвестиций в основной капитал и пр.


� См. задание 14 блока СРМ.


� См. задание 23 блока СРМ.


� См. задание 15 блока СРМ.


� См. задание 22 блока СРМ.


� Анализ конкурентов и партнеров – SWOT-анализ и STEP-анализ территорий-конкурентов и территорий-партнеров; выявление их конкурентных преимуществ.


� Статистический анализ потребителей территории: пол, возраст, уровень дохода, социальный статус, этническая принадлежность и пр.


� См. задание 7 блока СРМ.


� См. задания 9 и 12 блока СРМ.


� Предполагает подготовку презентации доклада. См. описание рейтинговой системы.


� Ориентировочная дата проведения семинара – 23 апреля 2012г.


� Ориентировочная дата проведения семинара-зачета – 23 апреля 2012г.


� См. папку дисциплины «Нормативно-правовая база» к курсу КИПР на сайте интерактивного кабинета � HYPERLINK "http://www.kiogmuis.ucoz.ru" ��www.kiogmuis.ucoz.ru� 


� Там же.


� Там же.


� См. папку дисциплины «Нормативно-правовая база» к курсу КИПР на сайте интерактивного кабинета � HYPERLINK "http://www.kiogmuis.ucoz.ru" ��www.kiogmuis.ucoz.ru�


� Там же.


� Здесь и в других заданиях, где необходимо взять в качестве примера территорию конкретного региона, города и/или муниципального образования (МО), разрешено брать любой регион и город мира, за исключением Республики Татарстан и г. Казань. Каждый магистрант выбирает регион/город/МО таким образом, чтобы он не повторял выбора другого магистранта. Такой «выбор» осуществляется 1 раз в семестр и охватывает все задания курса «Конкурентоспособность и инвестиционная привлекательность региона».


� Официальный сайт: � HYPERLINK "http://www.lomo.ru" ��www.lomo.ru� 


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7. 


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7. 


� Прим.: МСП – малые и средние предприятия.


� Венчурный капитал - капитал инвесторов, предназначенный для финансирования новых, растущих или борющихся за место на рынке предприятий и фирм (стартапов) и поэтому сопряженный с высокой или относительно высокой степенью риска. Как правило, ассоциируется с инновационными компаниями


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7. В данном случае в качестве второй территории можно использовать Республику Татарстан.


� Источник: Сачук, Т.В. Территориальный маркетинг. – Спб.: Питер, 2009. – С. 195.


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7.


� Необходимо провести оценку не менее 2-х территорий-конкурентов.


� В данном случае разрешено использовать г. Казань и РТ.


� В данном случае разрешено использовать г. Казань и РТ.


� См. папку дисциплины «Справочный материал» к курсу КИПР на сайте интерактивного кабинета � HYPERLINK "http://www.kiogmuis.ucoz.ru" ��www.kiogmuis.ucoz.ru�.


� Источник: Беленов, О.Н. Конкурентоспособность стран и регионов: учебное пособие / О.Н. Беленов, А.А. Анучин. – М.: КНОРУС, 2011. – С.114.


� Research&Development – R&D – комплекс научных исследований, изготовления опытных и мелкосерийных образцов продукции, предшествующих их запуску в промышленное производство.


� Составлен по материалам: Котлер, Ф. Маркетинг мест: привлечение инвестиций, предприятий, жителей и туристов в города, коммуны, регионы и страны Европы / Ф. Котлер [и др.]. – СПб.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. – С. 203-205.


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7.


� В данном случае разрешено использовать г. Казань и РТ.


� Котлер, Ф. Маркетинг мест: привлечение инвестиций, предприятий, жителей и туристов в города, коммуны, регионы и страны Европы / Ф. Котлер [и др.]. – СПб.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. – С. 199-201.


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7.


� «Горячие экспортные точки» - территории, в экономике которых экспорт полностью доминирует.


� Официальный сайт: www.interbrand.com


� Комментарии по выбору территории см. в сноске к заданию 7.


� Там же.





