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Таблица 4 – Динамические индикаторы кластеризации Брестского региона, % 
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СРП  1,44 0,66 0,72 0,99 0,6 0,41 1,6 0,6 

А 1,2 0,63 0,56 0,99 0,34 0,46 0,5 0,55 
Источник: составлено на основе расчетов по данным [4, с. 61–74, табл. 3.1.12–3.2.12] 

 

Полученные данные в таблицах 3, 4 позволяют выделить следующие виды услуг, способ-

ствующие формированию кластеров в Брестской области: торговля и ремонт, финансовая дея-

тельность, гостиницы и рестораны, транспорт и связь. 
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Одним из самых действенных способов получения конкурентного преимущества, бесспорно, 

является улучшение взаимодействия с источником прибыли компании − ее клиентами. По-

скольку первый и последующие контакты между клиентом и компанией в большинстве случаев 

осуществляются по телефону, то Call–центр играет ключевую роль в таком взаимодействии [4]. 

Современный этап развития экономики – один из наиболее сложных и противоречивых c 

точки зрения использования инструментов управления, напряженный поиск которых происхо-

дит сейчас во всем мире. 

Существующая в нашей стране бизнес–среда, конъюнктура рынка, а также потребительский 

спрос не стимулируют белорусские компании к использованию современных методов и прие-

мов ведения бизнеса – всех тех инструментов, которые активно используются на Западе. 

Сфера менеджмента и финансов, управления и, в особенности, сфера маркетинга, достаточ-

но революционные и изменяющиеся. Формирование новых знаний, инструментов, методов и 

приемов работы в этих областях может действительно сравниться с обновлением IT–сферы, 

развитие которой идет семимильными шагами. Однако в Беларуси существует некоторая арха-

ичность использования этих инструментов. Подавляющее большинство предприятий и служб 

маркетинга не используют современные общепринятые инструменты практики менеджмента и 

маркетинга в своей работе. 

Если говорить о системе внедрения западных концепций менеджмента в современную бело-

русскую деловую среду, то в первую очередь надо поднимать вопрос о мотивациях, осознать 

насколько это необходимо и востребовано. П
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ес
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Стало очевидным, что лучшее вложение денег – это инвестирование в развитие человече-

ского капитала. В перспективе можно говорить о том, что угроза углубления кризиса заставит 

компании и организации менять свой инструментарий и переходить на действительно совре-

менные методы управления [5]. 

Проходит время советского наследия ненавязчивого сервиса и угрюмых сотрудников отде-

лов продаж. Конкуренция заставляет компании поворачиваться лицом к клиентам, как суще-

ствующим, так и потенциальным – к тем, кто уже приносит или будет приносить доходы ком-

пании. Чтобы клиент был лоялен к компании, качественного продукта или услуги за доступную 

цену, что легко копируются конкурентами, становится недостаточно, необходим качественный 

и эффективный контакт с клиентом [4]. 

Саll–центр − центр обслуживания звонков − централизованный офис, используемый для по-

лучения и передачи больших объѐмов информации, поступающей в виде запросов по телефону, 

то есть группа обученных и постоянно контролируемых людей, обслуживающих звонки клиен-

тов. Существует несколько способов, позволяющих компании организовать работу со своими 

клиентами в формате Call–центра. Какой способ выбрать − компания определяет в соответ-

ствии со своими текущими потребностями и планами на будущее. Необходимость в создании 

Call–центра, как для компаний крупного бизнеса, так и для компаний малого и среднего бизне-

са, обоснована хотя бы тем, что клиенты нужны всем компаниям, независимо от их размера [1]. 

На этапе планирования любого бизнеса очень тяжело оценить каким в последствии станет 

бизнес, каким будет полный список предоставляемых услуг для клиентов, партнеров и заказчи-

ков. Во многом на эти параметры оказывает влияние не сколько внутреннее состояние, сколько 

ряд внешних факторов: новаторство, актуальность услуг, экономическая ценность для потенци-

альных клиентов, конкуренция и конечно же экономическая ситуация в стране и в мире. 

Самое большое преимущество любого современного Сall–центра это возможность органи-

зации специфических информационных услуг. К примеру:  

 ведение статистики запросов, анализ клиентских вопросов и оптимизация сценария 

диалога операторов Сall–центра; 

 аналитика обращений клиентов в Сall–центр; 

 проведение короткого анкетирования звонящего человека после завершения диалога; 

 возможность записи разговоров операторов Сall–центра с абонента для предоставления 

заказчику; 

 переадресовка звонка клиента на прямую в офис заказчика как с помощью оператора 

Сall–центра так и в автоматической режиме. 

Создание бинес–плана Сall–центра невозможно без анализа ситуации на рынке, конкурен-

ции и спроса. Изучение рынка для подробного анализа − это маркетинговые исследования в 

результатах которых можно понять насколько актуальны услуги будущего Сall–центра, будут 

ли оправданы средства на его создание и насколько большая потенциальная аудитория. 

Для удачной реализации бизнес–плана Сall–центра и концепции его развития необходимо 

также наличие специализированного программного обеспечения и аппаратной инфраструкту-

ры. Для этого необходимо подготовить техническое задание на создание будущей системы для 

call–центра. 

Основой для его создания технического задания служат характеристики будущего Сall–

центра, список будущих услуг и возможность для расширения этого списка. Следует помнить, 

в Сall–центре должны работать не только операторы, но и обычные сотрудники и менеджеры 

которым тоже потребуется телефонные линии [3]. 

Говоря о будущем Call–центров, мы в первую очередь должны опираться на грядущие тех-

нологические прорывы и изменения в стиле ведения бизнеса вообще. Сегодня уже очевидно, 

что традиционные офисы–муравейники постепенно сдают свои позиции и бизнес все более ло-

яльно относится к удаленной работе и работе «на ходу». Это значит, что и эксперты–

консультанты и операторы будут все более мобильны, а традиционные офисы станут виртуаль-

ными. Клиент будет общаться с оператором, переходить к разговору с техническим экспертом, 

затем переключаться на менеджера по продажам и обратно на оператора в рамках одного раз-

говора и без каких–либо задержек. Сами операторы и менеджеры, могут в это время находится 

в разных концах мира, дома, на работе, в поездке. 

Изменится и среда общения. Традиционное сегодня общение в режиме один–на–один 

трансформируется в многие–к–одному и многие–ко–многим. Это значит, что сервисы по об-
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служиванию клиентов станут более доступными и открытыми, станут использовать разнооб-

разные социальные медиа, сервисы рекомендаций и пр. 

Автоматизация достигнет новых высот. И если сегодня у компаний есть выбор, то через 10 

лет средства автоматизации станут совершенно обязательными для Сall–центра любого уровня. 

Пользователь же получит широкий выбор возможностей и сможет выбирать любой удобный 

для него способ коммуникации. 

Традиционная проблема организации Сall–центра «свой/внешний» продолжит влиять на 

рынок. Развитие технологий позволит аутсорсинговым Сall–центрам стать заметно ближе к 

своим заказчикам и обеспечить совмещенную технологическую среду, в которой многие суще-

ствующие сегодня ограничения будут сняты, а работа Сall–центра со специалистами заказчика 

станет больше походить на работу своего внутреннего Сall–центра [2]. 
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Специфика пищевой промышленности связана с особенностями рынка продуктов питания. 

С одной стороны, спрос на продукцию является стабильным, что делает пищевую отрасль по 

всей цепочке создания стоимости привлекательной для инвестиций. В то же время, на многие 

виды продуктов питания он весьма тесно связан с уровнем платежеспособности населения и 

существенно колеблется на локальных рынках. Это требует постоянной работы по выбору ас-

сортимента производимой продукции, способов ее расфасовки и доставки до потребителя. 

Продукция предприятий кондитерской промышленности является одним из основных ком-

понентов структуры питания населения. Эффективное управление предприятиями в условиях 

преодоления последствий глобального экономического кризиса и усилившейся конкуренции на 

рынке кондитерской продукции в значительной степени зависит от адекватности стратегий 

развития предприятий конъюнктуре рынка и способности системы управления решать постав-

ленные задачи. Стратегическое управление определяет будущее предприятия во внешней сре-

де, а оперативное позволяет достичь желаемых результатов, воздействуя на внутреннюю среду 

предприятия.  

Кондитерская отрасль концерна «Белгоспищепром» представлена 8 организациями: СП 

ОАО «Спартак», СОАО «Коммунарка», ОАО «Красный пищевик», ОАО «Красный Мозыря-

нин», ОАО «Кондитерская фабрика «Слодыч», ОАО «Конфа», СП «Ивкон» ОАО, СООО «Пер-

вая шоколадная компания» и включает в себя более 14 отдельных производств — карамели, 

халвы, драже, зефира, пряников, печенья, тортов и пирожных, вафель, пастилы, мармеладных и 

шоколадных изделий и др.[1, с. 262]. 

Потребление кондитерских изделий в расчете на душу населения в Республике Беларусь в 

2012 году составило порядка 19,7 кг, из них почти 6 кг. (более 30%) – импортируемые в рес-
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