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АННОТАЦИИ

А. Прохоренко
Маркетинг 2010: задача дефрагментации

В данной статье идет речь об изменившихся внутренних возможностях маркетинговой подсистемы управления биз�
несом и особенностях управления маркетингом в новых кризисных условиях. Изучается влияние динамики кадро�
вого состава предприятия на изменение подходов к управлению его маркетинговыми бизнес�процессами.
Ключевые слова: кризис, ключевые ценности клиентов, новые компетенции, организационная модель управле�
ния маркетингом, функции маркетинга, корпоративные коммуникации, мотивация персонала.

С. Данилов
Реклама в Сети. От статичных размещений к оплате за действие
В статье проведен краткий обзор эволюции рекламы в Сети с 1994 года до нашего времени. Особое внимание
уделено последнему тренду в интернет�маркетинге – системам оплаты за действие. Рассмотрены предпосылки по�
явления подобных систем оплаты, их сильные и слабые стороны, а также перспективы развития в ближайшие годы.
Статья может быть полезна сотрудникам отделов продаж, интернет�маркетологам, а также представителям рек�
ламных агентств.
Ключевые слова: интернет�маркетинг, реклама, продажи, лиды, оплата за действие, оплата за результат.

А. Воронов, Н. Овчаренко
Методология создания и администрирования конкурентной среды в промышленности
Статья посвящена проблемам организации и управления процессами конкуренции в промышленности посредством
создания и администрирования конкурентной среды. Рассматриваются структура и особенности конкурентной среды
промышленных предприятий; принципы формирования конкурентной среды, обеспечивающие результативность
и эффективность протекающих в ней конкурентных процессов; методы создания и администрирования конкурент�
ной среды.
Ключевые слова: конкуренция, конкурентная среда, промышленность, создание и администрирование конку�
рентной среды, методы создания конкурентной среды, методы администрирования конкурентной среды.

Е. Григорян, К. Мирошниченко
Роль социальной рекламы в формировании морально(нравственных ценностей молодежи
В данной статье представлены результаты исследования роли социальной рекламы в формировании морально�
нравственных ценностей современной молодежи; выявлено отношение молодежи города Пензы к социальной рек�
ламе; определены возможности социальной рекламы в решении молодежных проблем; разработана и обоснова�
на модель формирования морально�нравственных ценностей современной молодежи посредством социальной
рекламы.
Ключевые слова: морально�нравственные ценности, социальная реклама, молодежь.
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SUMMARIES

A. Prokhorenko
Marketing in 2010: task of defragmentation
In this article speech goes about changing internal possibilities of marketing subsystem of management by business and
management features marketing in new crisis terms. Influence of dynamics of skilled composition of enterprise is studied on
the change of going near a management by his marketing business processes.
Keywords: crisis, key values of clients, new competenses, organizational case frame marketing, marketing functions,
corporate communications, motivation of personnel.

S. Danilov
Online Advertising: From Static Placement To Cost Per Action
This article briefly reviews the evolution of Internet advertising since 1994 until nowadays. Specific attention is paid to cost
per action systems, the latest trend in web marketing. Authors unveil advantages and disadvantages of CPA and its
background. This article could be useful for sales department managers, specialists in web marketing, and media agencies
representatives.
Keywords: web marketing, advertising, sales, cost per action, CPA, leads.

А. Voronov, N. Ovcharenko
The methodology of engineering and administration of competition environment in industry
The article is devoted to problems of organization and management of competition process by the use of engineering and
administration of competition environment. The author  consider questions of structure and features of  competition
environment in industry; principles of formation of  competition environment; the methods of engineering and administration
of competition environment.
Keywords: competitiveness, competition environment, formation of  competition environment, the methods of engineering
and administration of competition environment.

E. Grigoryan, K. Miroshnichenko
Role of social advertising in formation of moral values of youth
In given article results of research of a role of social advertising in formation of moral values of modern youth are presented;
the relation of youth of a city of Penza to social advertising and possibilities of social advertising in the decision of youth
problems are defined; the model of formation of moral values of modern youth by means of social advertising is developed
and proved.
Keywords: moral values, social advertizing, youth.
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Александр ПРОХОРЕНКО

МАРКЕТИНГ 2010: ЗАДАЧА
ДЕФРАГМЕНТАЦИИ

Прохоренко Александр Иванович,
управляющий партнер маркетингового
агентства BRANDESIGN, г. Киев
www.brandesign.com.ua
brandesign@ukr.net
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тую упускаются из виду.

Понятно, что новая внешняя

среда, видоизмененная, про!

блемная, во многом непонятная,

заставила по!другому работать

бизнес. И нужно было быстро

1 «Имеем то, что имеем» – философский слоган одного из бывших Президентов Украины, http://www.mediaport.ua/
news/politicum/2526/.
2 Обычно офисным планктоном называют персонал, который тратит рабочее время на непроизводственные нужды:
частные телефонные разговоры, общение в Интернете, социальные сети, компьютерные игры и т. п.

Александр ПРОХОРЕНКО

МАРКЕТИНГ 2010: ЗАДАЧА
ДЕФРАГМЕНТАЦИИ



E�mail: suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
55555

него среде. Но если освободить!

ся от публицистического клише

и следовать аналогиям с приро!

дой, следует заметить, что вся!

ческие паразиты могут выжить,

лишь глубоко внедрившись в те!

ло жертвы. Так что и вырвать их

можно только «с мясом». То

есть, выражаясь формально,

значительное изменение кадро!

вого состава предприятия неиз!

бежно приводит к возникнове!

нию задач по изменению подхо!

дов к управлению его бизнес!

процессами.

Опыт общения с клиентами

говорит, что в волнах сокраще!

ния операционных расходов ча!

сто первыми захлебывались

именно маркетинговые службы

и подразделения: где!то уволи!

ли лишь отдельных специали!

стов, а где!то – целые отделы,

департаменты и т. д. Идеологи!

ческие предпосылки подобных

действий также понятны: все ин!

новационные проекты были от!

ложены «до лучших времен»,

а соответствующие специалисты

(если они были в компаниях!)

переведены в «реально работа!

ющие» подразделения, т. е.

в службу продаж.

И что же? Оставив лишь сбы!

товые и прочие «основные» зве!

нья, многие компании действи!

тельно подсократили затраты на

персонал. Но реальная экономи!

ка предприятия при этом «не

вышла в плюс», поскольку про!

дажи все равно упали в разы…

То есть «докризисный» марке!

тинг – «умер», а новый сбыт все

равно «не родился».

Некоторые модные гуру мар!

кетинга, как например, не!

безызвестный И. Манн, не зная,

что посоветовать практикам,

сгоряча заявили, что в период

кризиса «объективно есть ком!

пании, в которых маркетинг

сейчас не нужен, есть компании,

в которых остались какие!то

маркетинговые функции, кото!

рые можно легко «повесить» на

девочку!секретаря». Как мини!

мум – спорно… В том смысле,

что маркетинг всегда существу!

ет там, где есть его предмет3.

Другое дело, что ряд маркетин!

говых функций может быть со!

кращен, а нагрузка перераспре!

делена между исполнителями.

Но если учитывать, что в боль!

шинстве компаний совокупные

затраты на персонал составля!

ют до 10% годового оборота4,

то сокращение их, скажем,

вдвое, все равно не компенси!

рует потери от спада продаж,

составившего по многим отрас!

лям 30% и более. Так здесь ли

находятся основные скрытые

резервы?

Перераспределение нагруз!

ки, например, методом перево!

да оставшихся «непродающих»

работников в «продающие»

с акцентом на работу «в полях»

решает вопрос лишь отчасти,

поскольку количество привле!

ченных/удержанных клиентов

не зависит прямо пропорцио!

нально от числа работающих

в службе продаж. А механисти!

ческое (в большинстве своем)

перемещение персонала с ука!

занием: «сегодня все должны

продавать!» зачастую лишь до!

бавило сумятицы в работу соот!

ветствующих сбытовых подраз!

делений.

Попытки повышать произво!

дительность сбыта в этой ситу!

ации – то же самое, что пытать!

ся быстрее носить воду в реше!

те: рост интенсивности такого

труда только увеличит внутрен!

ние энергозатраты, а значит,

и конечную себестоимость про!

дукта.

А БЫЛ ЛИ МАЛЬЧИК?
Смею утверждать, что систем!

ный маркетинг, т. е. управление

бизнесом на основе интересов

рынка с учетом внутренних

взаимосвязей компонентов

менеджмента, и раньше встре!

чался лишь в единицах наиболее

успешных компаний. Большая

же часть организационных мо!

делей маркетинга на практике

представляет собой набор раз!

нокалиберных маркетинговых

функций и инструментов, в раз!

ное время и по разным причинам

как!то прижившихся в компа!

ниях. Хорошо это или плохо –

отдельный вопрос. Но такова

объективная реальность суще!

ствования большинства бизне!

сов.

3 ПРЕДМЕТ МАРКЕТИНГА – система социально�экономических и организационно�технологических отношений,
складывающихся между субъектами рыночной экономики в процессе продвижения товаров и услуг от производителя
до потребителя. (Экономическая энциклопедия, http://vocable.ru/).
4 По данным кадрового центра SKY Building, www.skybuilding.ru.
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Кстати, об инструментах.

В стремлении сохранить актив!

ность ставка делается на мало!

бюджетные, интерактивные,

блого!социальные медиа, раз!

личные интернет!уловки под ко!

довыми номерами 2.0, 3.0 и т. п.

«новые» методы коммуникаций,

как панацею от глобального па!

дения спроса. При этом забыва!

ется, что эффективность приме!

нения любой маркетинговой

технологии существенно зави!

сит от качества маркетингового

менеджмента внутри компании

и управляемости самой бизнес!

системы в целом. Как оказа!

лось, и 2009 и 2010 не стали

в Украине годами расцвета

цифровых коммуникаций и со!

циальных медиа, что прогнози!

ровали эксперты рынка в кон!

це 2 0 0 8 ,  а о б щ и й  о б ъ е м

промоактивности сократился

пропорционально «заморожен!

ным» бюджетам.

Маркетинг – это, во многом,

работа со стереотипами. Причем

не только стереотипами потре!

бителей, но и теми, которые го!

дами формируются у топ!менед!

жеров. Наиболее привычный

и устойчивый из них – пресло!

вутая рекламная близорукость,

когда весь комплекс маркетин!

га замещается одной лишь рек!

ламной активностью, а марке!

тинговая функция воспринима!

ется только сквозь призму задач

построения коммуникации с по!

требителем.

Эффективные коммуникаци!

онные решения очень важны для

брэндов – кто бы спорил! Во!

прос в том, кто их сегодня зака!

зывает, разрабатывает, оцени!

вает, тестирует и внедряет? Смо!

жет ли упомянутая девочка!сек!

ретарь, как новый «системный

компонент антикризисного мар!

кетинга» интерактивно и персо!

нифицировано коммунициро!

вать с потребителем, быть более

эффективной, чем профильный

специалист?

А также в том, будут ли точеч!

ные/партизанские / микробюд!

жетные акции сколь!нибудь су!

щественно влиять на сильно

испуганного в 2008 и значитель!

но «поумневшего» в 2010 потре!

бителя? И обеспечат ли эти тех!

нологии реальную поддержку

продаж?

Описанный выше негативный

структурный сдвиг в менедж!

менте является не только след!

ствием повальных сокращений

персонала.

Напомню, что Система – есть

набор элементов и устойчивых

связей между этими элемента!

ми. Причем критически важна,

как правило, не «укомплекто!

ванность» самими элементами,

а характер, логика и качество

причинно!следственных связей

между ними.

Например, не так важно,

сколько аналитиков работает

в маркетинговой службе пред!

приятия, и даже – какой они ква!

лификации. Более существенно

влияет на конечный результат

то, каким образом добывается,

обрабатывается и движется

внутри компании маркетинговая

информация, необходимая для

принятия бизнес!решений, кто

и как часто ее использует. И как

оценивается результативность

маркетинговой работы.

Принцип системности – один

из важнейших в менеджменте,

в том числе и при построении

маркетинговой подсистемы

управления бизнесом. Вот толь!

ко придерживаться его в марке!

тинге сложнее, чем, скажем, на

производстве или в финансах,

поскольку там задаются вполне

очевидные внешние рамки (на!

пример, оговоренные сроки по!

ставок продукции или сроки

платежей по кредитам), а здесь

приходится экспертным путем

объединять в систему слиш!

ком много «разноформатных»

и сложноформализуемых ком!

понентов.

Как говорят специалисты по

системному анализу бизнес!

процессов, от фактов никуда не

деться: маркетинг, вырванный из

контекста системы управления

предприятием, по!прежнему

«беспомощно зависает в воз!

духе».

В этой ситуации сложно рас!

считывать на позитивные сис!

темные эффекты маркетингово!

го менеджмента, поскольку про!

изводительность работы систе!

мы в целом напрямую зависит от

эффективности использования

ее элементов и качества управ!

ляющих связей. Особенно те!

перь, когда в очередной раз

«распалась связь времен» и мы

переживаем системные послед!

ствия международного систем!

ного же кризиса.

По прошествии почти двух лет

с момента «объявления кризи!

са» в управленческих схемах

многих компаний образовались

заметные пробелы и перекосы,

вызванные волнообразным
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изъятием «лишних людей» вме!

сте с прилагавшимися к этим со!

трудникам функциями, навыка!

ми и компетенциями. В итоге мы

видим некие «ячеистые» струк!

туры с разорванными связями.

Утраченные управленческие

звенья оставили за собой не!

приглядную картину: урезанные

в разной степени внутренние

и внешние коммуникации, пере!

секающиеся сферы ответствен!

ности и целые области марке!

тинга, фактически не обслужи!

ваемые уже никем.

По мнению группы аналитиков

Datamonitor5, «тенденция выбо!

ра оптимальной организации

производства будет доминирую!

щей в 2010 году, так как боль!

шинство потребителей вошли

в привычку вести более простой

образ жизни после вынужден!

ной экономии в кризисный пе!

риод».

ЧТО ДЕЛАТЬ, ШЕФ?
Адаптация компаний к новым

трендам рано или поздно заста!

вит компании строить новые си!

стемы управления, более адек!

ватные новой реальности, ведь

принцип клиентоориентирован!

ности бизнеса стал еще более

актуален. Но реальный успех

будет сопутствовать только тем

предприятиям, которые смогут

верно построить отношения

вначале со своими «внутренни!

ми клиентами», т. е. наладить

качественно новое взаимодей!

ствие на собственном корпора!

тивном уровне, среди тех, кто

и создает реальные ценности

для потребителя, предлагаемые

на рынке в виде конечного про!

дукта.

Сказанное вроде бы очевид!

но, но на практике встречается

крайне редко, поскольку весь

предыдущий бизнес!опыт стро!

ился на внутренней конкурен!

ции и взаимных претензиях

«продающих» и «не продаю!

щих» подразделений, годами

оправдываемых конкурентной

же борьбой за деньги клиентов.

«Представители маркетинга,

финансов, производства и логи!

стики ненавидят друг друга се!

мьями. Поскольку… мало кто из

руководства компании может

четко проиллюстрировать схе!

му, благодаря которой фирма

зарабатывает деньги», – так

комментируют ситуацию опыт!

ные консультанты6. Эта великая

тайна и стала вдруг очевидной,

когда привычный рост прекра!

тился.

Более того, многие собствен!

ники годами умышленно внедря!

ли принцип «разделяй и вла!

ствуй», совершенно не задумы!

ваясь, что эпоха Макиавелли7

давно прошла, а страх наказа!

ния – совсем не лучший моти!

ватор в бизнесе. Особенно те из

них, кто отошел от оперативно!

го управления и уже привык

контролировать только своих

ТОП!ов. А они!то ведь тоже

люди подневольные: в итоге по

всей управленческой вертикали

выстраивался «менеджмент по!

давления».

Как оказалось, в новых усло!

виях приходится действовать

по!другому: «Я сам как опера!

ционный менеджер по многим

параметрам фактически вер!

нулся в то состояние, которое

занимал в 2003 году», – при!

знается крупный украинский

бизнесмен, описывая свою но!

вую стратегию.

Эта стратегия предполагает

активизацию внутренних воз!

можностей компании и в пер!

вую очередь – потенциала соб!

ственных сотрудников. Но вы!

свободить дополнительную по!

лезную энергию можно только

за счет позитивных гуманитар!

ных сдвигов в корпоративном

мышлении.

Пример от Hewlett�Packard

«В НР мы регулярно привле!

каем каждого сотрудника к раз!

витию брэнда. И это действи!

тельно помогает развивать нашу

компанию. Когда мы только на!

чинали кампанию по продвиже!

нию нашего нового сайта, мы

разослали предварительное

рекламное видео всем нашим

5 Datamonitor Group входит в группу компаний Informa plc, является ведущим международным провайдером
глобальной бизнес�информации. http://about.datamonitor.com/sectors/consumer.htm.
6 Игорь Шило, известный украинский бизнес�консультант, преподаватель KMBS. innovations.journal’2009,
www.innovations.com.ua/uk/journals.
7 Исторически Макиавелли принято изображать тонким циником, считающим, что в основе политического поведения
лежат выгода и сила, и что в политике следует опираться на силу, а не на мораль, которой можно и пренебречь при
наличии благой цели.

А. Прохоренко. Маркетинг 2010: задача дефрагментации
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сотрудникам по всему миру, а их

более 300 тысяч. Две трети из

них — более 200 тыс. человек —

разослали его также и своим

знакомым, а 20% из них, что

около 40 тыс. человек, загрузи�

ли это видео в социальные сети.

Средний пользователь сети

Facebook имеет около 130 дру�

зей. Таким образом, о нашей

кампании знало как минимум

5,2 млн человек до того, как мы

официально объявили о рас�

крутке нашего брэнда.

Нигде больше социальные ме�

диа не становятся настолько

сильными и влиятельными, чем

внутри вашей собственной ком�

пании», – утверждает Майкл

Мэнденхолл, Старший вице�пре�

зидент и директор по маркетин�

гу Hewlett�Packard8.

Пример из собственной

практики

В начале года агентство

BRANDESIGN заключило кон�

тракт с уважаемой группой укра�

инских компаний, руководство

которой столкнулось с задачей

обновления части своих ТМ

и потребностью в восстановле�

нии ряда утраченных маркетин�

говых коммуникаций. Контракт

достаточно интересен как

в творческом, так и в финансо�

вом плане, но в ходе взаимодей�

ствия с Клиентом выяснилось,

что практически выполнять ра�

боты по проекту (а не просто ве�

сти переговоры о нем) оказа�

лось не с кем!

«Неожиданным озарением»

для Клиента стал тот факт, что

после организационной суеты

2008–2009 годов в 2010 решить�

то эти задачи собственными си�

лами не удастся. Для внешних

консультантов такая ситуация –

чистый позитив, т. к. их рынок

расширился. А для самой ком�

пании? Здесь ответ не так оче�

виден.

Специалисты знают, что лю�

бая схема управления марке�

тингом в компании (иначе гово�

ря, регламентация маркетинго�

вой работы) осуществляется

через реализацию маркетинго�

вых функций. Чтобы понять

масштабы изменений, придется

сравнить текущую ситуацию

с «докризисной» образца пер�

вой половины 2008 года. Рас�

пределение основных функций

маркетинга в Управляющей

Компании Клиента тогда выгля�

дело примерно9 так, как указа�

но в таблице.

Уже «докризисная» модель

(если судить по «+» в таблице)

представляется не идеальной.

Но тогда система все же рабо�

тала с очевидными позитивными

результатами.

В 2010 же позиции, обозна�

ченные в таблице светло�серой

заливкой, оказались «свобод�

ны», т. к. сотрудники, за которы�

ми были закреплены соответ�

ствующие функции, оказались

уволены (уволились сами по вер�

сии руководства) или были пере�

ведены в другие отделы. Нача�

ли с продакт�менеджеров, рабо�

тавших в Отделе исследований

и новых продуктов, затем сокра�

тили Отдел рекламы и PR с семи

до двух человек, а «самым край�

ним», как водится, стал Дирек�

тор по маркетингу, покинувший

компанию в середине 2009.

За год метаний функциями,

выделенными темно�серым цве�

том, были формально «награж�

дены» сотрудники сбыта (при�

близительно 40%), планово�

экономическиого отдела (около

30%), закупок (где�то 20%),

и даже Генеральный директор

(здесь % определить мы затруд�

няемся)!!!

Так, например, все рыночные

исследования были сведены

только к ценовому мониторингу

и «повешены» на одного из со�

трудников Отдела закупок.

А планово�экономический от�

дел обязали делать несколько

новых таблиц по ценообразова�

нию. Собственно, мы не против

этих самых табличек – может

быть они стали актуальны имен�

но сейчас? Настораживает ме�

тодология работы с ними, при

которой продавцы присылают

данные, а экономист ПЭО из

этих данных «ваяет» некую

сложносочиненную форму

с полутора десятками парамет�

ров, которую отсылает обратно

в Департамент сбыта. Письмен�

ных комментариев и выводов,

а также следов принятых по

этим таблицам решений нам об�

наружить не удалось, хотя Кли�

8 Источник: журнал MARKETINGPRO. № 4/2010.
9 По оценке BRANDESIGN, т. к. попытки ТОЧНО выяснить бывшую ранее и вновь созданную модель распределения
маркетинговых функций наталкиваются на «психологическое отторжение» у руководства компании.
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ент утверждает, что они «есть

в природе» и приносят пользу.

Надеемся, что это так, хотя

опыт подсказывает, что без

«виртуальной» составляющей

тут не обошлось…

Или, скажем, функцию «Раз!

витие продукта» разделили

«по!честному» между Сбытом,

Производством и … Закупками.

И т. д.

Стоит ли говорить об отно!

шении упомянутой и всей про!

чей офисной общественности

к «неродным» функциям мар!

кетинга, данным просто «в на!

грузку»? В итоге даже уро!

вень проведения переговоров

с BRANDESIGN был очень пока!

зателен. Пока обсуждали «но!

вую философию развития», все

было вроде бы красиво, но как

только перешли на «операцион!

ный» уровень, т. е. начали ис!

пользовать классическую триа!

ду «Кто? Когда? и Почем?» тут

и выяснилось, что нужно все

вновь начинать практически

«с чистого листа».

Нам бы – радоваться: вот он,

долгожданный системный мар!

кетинговый аутсорсинг! Но для

его реализации со стороны кли!

ента кто!то (кроме управляю!

щего собственника и несколь!

ких ТОПов) из специалистов

также должен быть «в теме».

А кто? Указанные нам в каче!

стве фигурантов сбытовики –

все «в полях», даже если физи!

чески находятся в офисе. За!

купщикам и экономистам (тоже

сокращенным) – со своим бы

разобраться, и т. д.

А оставшаяся «из бывших»

девочка!менеджер, занимавша!

яся раньше в отделе рекламы

учетом рекламных выходов,

платежами и договорами, была

способна лишь передавать

наши предложения высшему

руководству (причем с задерж!

ками в 2–3 дня). Такова была

реальность.

После длительных «утрясок»

и «стыковок» со всеми указан!

ными фигурантами все равно

приходилось подолгу ждать

решений самого высокого на!

чальства, поскольку реально

брать ответственность за кон!

кретные оперативные решения

было некому.

Функции маркетинга (сокращенный перечень, составленный из «явно 
выраженных» в компании)* 
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Отдел рекламы и PR                 ++++        ++++    ++++    
Отдел исследований и новых продуктов ++++    ++++    ++++    ++++            ++++    ++++    
Департамент сбыта         ++++    ++++        ++++    ++++    ++++    
Производство         ++++    ++++            ++++        
Отдел закупок (снабжения)             ++++            ++++    ++++    
Отдел логистики             ++++        ++++    ++++        
Планово-экономический         ++++            ++++    ++++    ++++    
Маркетинг-директор*** ++++    ++++    ++++    ++++    ++++        ++++    ++++    
Генеральный директор     ++++                    ++++        

 

Таблица

Распределение основных функций маркетинга в Управляющей Компании Клиента

Примечания
* � знаком «+» отмечены функции, за выполнение которых отвечали (хотя бы формально)  конкретные сотрудники,
** � указаны только те подразделения, которые прямо участвуют в реализации маркетинговых функций,
*** � Начальник отдела маркетинга в управленческой структуре 2010.

А. Прохоренко. Маркетинг 2010: задача дефрагментации
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Не стану описывать все пери!

петии нашего взаимодействия

с Клиентом – полагаю, они по!

нятны практикам. Скажу лишь,

что потери драгоценного време!

ни при таком формате работы

стали заметны уже и самому

Клиенту. В итоге, пришлось от!

страивать службу маркетинга

заново. Причем «отозвать» на!

зад из других отделов даже не!

скольких не уволенных специа!

листов, по разным причинам,

оказалось невозможно10. Так

что пришлось искать новые кад!

ры. А это опять – упущенное

время, со всеми вытекающими

последствиями. Сейчас процесс

«восстановления/обновления»

в самом разгаре. Надеемся, все

будет благополучно и система

снова заработает. Могу сказать

лишь, что уже взаимодействие

с новым приглашенным в компа!

нию руководителем службы

маркетинга позволило «сдви!

нуть с мертвой точки» самые

неотложные операционные

дела. А предстоит сделать еще

больше…

ПОСЛЕСЛОВИЕ
Продажи упали, но психоло!

гический барьер, связанный

с изменением масштабов дея!

тельности, преодолели не все.

Воспоминания о былом величии

созданных корпораций мешают

осознать и принять новые усло!

вия, поскольку смена управлен!

ческой парадигмы – тяжелый

внутренний процесс. Но сейчас

время такое – придется из «го!

сударей» снова переквалифи!

цироваться в менеджеров «с че!

ловеческим лицом», если есть

желание сохранить и приумно!

жить.

Как изменились ключевые

ценности клиентов и как вновь

изменятся в ближайшем буду!

щем, какие новые компетенции

необходимы компании для успе!

ха, и где в компании будет те!

перь генерироваться основная

прибыль? Вот лишь начало того

перечня вопросов, ответы на ко!

торые приходится искать лиде!

рам бизнесов. И в этом контек!

сте возрастает значение анали!

тической составляющей марке!

тинга. Важно понимать, что

планомерно работать с данными

возможно лишь в соответствую!

щей структуре, которая, как из!

вестно, помогает избежать ощу!

щения хаоса.

Итак, поскольку структурные

изменения все равно неизбеж!

ны – лучше выполнять их осоз!

нанно. И начинать снова придет!

ся с маркетинга! А учитывая

традиционную «недоформати!

рованность» и усилившуюся

«фрагментацию» отечественно!

го маркетинга, придется опять

выстраивать систему маркетин!

гового менеджмента.

10 Но это могло быть спецификой именно нашего Клиента, а не общей закономерностью.
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сети, которые объединяли де!

сятки сайтов и позволяли раз!

мещать рекламу централизо!

ванно, не вступая в переговоры

с каждой отдельной рекламной

площадкой. Вторым этапом

в развитии интернет!рекламы

стало изобретение технологии

контекстных объявлений, кото!

рая была запатентована агент!

ством IdeaLabs в 1997 году и по!

зволила транслировать реклам!

ные объявления, схожие по тема!

тике с запросом пользователя.

С тех пор рекламу по способу

размещения условно делят на

два вида: контекстную и медий!

ную (баннерную).

Определившись с основными

рекламоносителями, участники

рынка интернет!рекламы заду!

мались о повышении эффектив!

ности рекламных кампаний.

И если вначале эффективность

рекламы оценивалась по статич!

ным показателям – по количе!

ству показов или времени разме!

щения баннеров, то со временем

все большее внимание стало

уделяться качеству клиентов,

привлекаемых на сайт рекламо!

дателя. На первое место вышли

показатели конверсии – т. е. от!

ношение общего количества по!

сетителей сайта, к количеству

людей совершивших нужное

рекламодателю действие (за!

полнение формы обратной свя!

зи, покупки в интернет!магазине

и т. д.).

Первым шагом на пути повы!

шения конверсии стало внедре!

ние технологии таргетинга. Тар!

гетинг позволял ограничить це!

левую аудиторию рекламного

объявления по одному или не!

Если в конце 90!х годов рек!

лама в Интернете была уделом

IT!компаний и полигоном для

рекламных экспериментов, то на

сегодняшний день реклама в Се!

ти стала стандартным методом

коммуникации с потребителем,

наравне с телевидением, на!

ружной рекламой, радио и пе!

чатными СМИ. Сегодня рекла!

модателю в глобальной паути!

не доступно множество готовых

технологий для самого широко!

го спектра рекламных задач: от

пиара и брэндинга до повыше!

ния уровня продаж конкретного

продукта. С момента появления

коммерческих отношений в Ин!

тернете, рекламодателей инте!

ресовали методы повышения

эффективности рекламных со!

общений. Как заинтересовать

пользователя рекламой? Как

сделать рекламу ненавязчивой,

как подсчитать эффективность

рекламной кампании? Все эти

вопросы всегда будут волновать

рекламодателя. О технологиях,

которые помогут дать ответы на

эти вопросы, мы поговорим в на!

шем небольшом обзоре.

На начальных этапах своего

развития реклама в Сети во мно!

гом копировала своего прароди!

теля – рекламу в печатных СМИ.

По аналогии с газетой или жур!

налом, рекламодатель выкупал

место на сайте на определен!

ный срок и размещал на нем

текстовый или графический

баннер. Первый такой баннер

появился в 1994 году на сайте

Hotwired.com и рекламировал

услуги телекоммуникационного

гиганта AT&T. Некоторое время

спустя появились баннерные
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скольким признакам и транс!

лировать ей рекламное сооб!

щение. Например, с помощью

таргетинга из всех интернет!

пользователей Рунета можно

было выделить мужчин в возра!

сте 25 лет, проживающих в Мос!

кве и выходящих в Интернет

с работы, и показать им рекла!

му нового магазина мужской

одежды или новой марки авто.

Технология таргетинга базиро!

валась на особенностях переда!

чи информации в Сети на уров!

не провайдеров и каналов свя!

зи, а также использовала дан!

ные из профилей в социальных

сетях. Сегодня технология тар!

гетинга разной степени точно!

сти применяется любым круп!

ным поставщиком интернет!

рекламы.

Второй технологией, совер!

шившей революцию в реклам!

ном рынке, стала поведенческая

реклама. Основной ее принцип

заключался в том, что реклам!

ная система накапливала обез!

личенную информацию о каж!

дом пользователе, о тематике

посещенных сайтов, о запросах

к поисковым машинам и време!

ни выхода в Сеть, и транслиро!

вала пользователю рекламу на

основе его интересов. Напри!

мер, пользователь, который

ввел в поисковик фразу «купить

Opel Astra», а затем посетил не!

сколько сайтов автодилеров

Opel, через некоторое время ви!

дел баннерную рекламу новой

«Астры». Со временем, некото!

рые игроки рынка, например,

оператор селективной рекламы

Соловей (soloway.ru), сформи!

ровали из таких заинтересован!

ных пользователей готовые по!

требительские сегменты и ста!

ли продавать их как «готовую

к употреблению» целевую ауди!

торию, ориентированную на

разные тематики.

Обе указанные выше техноло!

гии смогли существенно повы!

сить конверсию, но все!таки не

были идеальными. Дело в том,

что, несмотря на повышение ка!

чества аудитории, многие при!

влеченные рекламой пользова!

тели уходили с сайта рекламода!

теля, не совершив покупки или

заказа. Нередко у заказчиков

рекламы возникал резонный

вопрос – почему наравне с при!

влеченными клиентами необхо!

димо оплачивать и тех, кто не

заинтересовался нашим предло!

жением, тех, кто «зашел, по!

смотрел и вышел»?

В ответ специалистами по ин!

тернет!рекламе была предложе!

на новая форма взаимодействия

между рекламодателем и рек!

ламным агентством: оплата за

каждого приведенного клиента,

который оставил свои личные

данные на сайте рекламодателя

или совершил определенный

набор действий. Например, за!

писался на тест!драйв, совершил

покупку, позвонил в офис или

отправил электронное письмо

менеджеру по продажам. В за!

висимости от преследуемых за!

дач, оплата за действие могла

называться по!разному: CPS

(Cost Per Sale) – оплата за по!

купку, CPO (Cost Per Order) –

оплата за заказ, CPA (Cost Per

Action) – оплата за действие или

CPC (Cost Per Call) – оплата за

звонок. В интернет!маркетинге

наметился переход от анализа

рекламы по статистическим по!

казателям (количество про!

смотров, кликов, переходов)

к анализу по степени вовлечен!

ности посетителей (выполнение

определенных действий на сай!

те рекламодателя). Этому спо!

собствовало и то, что процесс

совершения покупки неуклонно

перемещался в онлайн. И если

раньше Сеть использовали ис!

ключительно для получения ин!

формации о продукте и коорди!

нат компании, а сама коммуни!

кация осуществлялась офлайно!

выми методами (телефон/факс,

личная встреча), то в наши дни

на сайт можно установить фор!

му обратной связи, голосовой

телефон, пейджер или интернет!

магазин и организовать и рек!

ламную, и сбытовую коммуника!

цию в рамках одного медиака!

нала — Интернета. Такая кон!

цепция «всё в одном» позволяет

отслеживать все этапы марке!

тинговой коммуникации: от по!

каза баннера клиенту до момен!

та оформления им покупки в ре!

жиме онлайн.

Себестоимость привлеченного

клиента — это параметр, в ко!

тором остро нуждается совре!

менный бизнес, поскольку от

него напрямую зависит со!

ставление бизнес!планов, вы!

бор маркетинговой стратегии

и оценка затрат на рекламу. Это

отвечает текущей конъюнктуре

российского рынка, которая за

последнее время претерпела се!

рьезные изменения. Дело в том,

что в условиях жесткой конку!

ренции, в том числе с пришедши!
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ми на российский рынок зару!

бежными компаниями, у нас

сформировалась сильная отече!

ственная школа продаж. Появи!

лось много сейл ориентирован!

ных компаний, для которых кон!

такты с клиентами являются

«зернами» для будущих сделок.

Соответственно, чем больше

этих «зерен» удастся собрать

изначально, тем лучше будет

урожай заказов на выходе. Про!

фессиональные маркетологи

называют эти «зерна» будущих

продаж «лидами», а технологию

формирования базы потенци!

альных клиентов – «лидогене!

рацией».

В рекламной кампании с ис!

пользованием лидов участвуют

четыре интернет!субъекта: рек�

ламодатель (прямой клиент или

рекламное агентство), компа�

ния�поставщик клиентов (ли!

догенератор), владелец сайта,

на котором транслируется рек!

ламное сообщение (рекламная

площадка) и конечный клиент

(пользователь Интернета).

О том, как происходит взаимо!

действие между этими субъекта!

ми, я расскажу на примере на!

шей компании!лидогенератора

«Бампо».

После поступления заказа от

рекламодателя, специалисты

«Бампо» проводят экспресс!

анализ его сайта, а также ком!

мерческого предложения, кото!

рое он хочет озвучить. По ре!

зультатам анализа составляется

список рекомендаций, которым

необходимо следовать для по!

вышения эффективности рек!

ламной кампании с «оплатой за

действие». Вслед за этим прово!

дится тестовая рекламная кам!

пания, которая позволяет опре!

делить стоимость привлечения

каждого отдельного клиента.

Если эта стоимость и условия

рекламной кампании устраива!

ют заказчика, то заключается

договор на ежемесячную по!

ставку клиентов по четко фикси!

рованной цене.

Чем более сложный продукт

продвигается лидами, тем доро!

же стоит отдельно взятый лид

(потому что его просто сложнее

«достать»). По опыту работы

можно сказать, что лиды осо!

бенно эффективны там, где

продается массовый товар

и сбывается он при этом через

Интернет. Самый яркий при!

мер – онлайн!продажа полисов

КАСКО и ОСАГО, а также реги!

страция брокеров на рынке он!

лайн!торгов Форекс, это те об!

ласти, где клиентом может стать

почти каждый пользователь Ин!

тернета.

Для того чтобы лидогенерация

была выгодна и лидогенератору,

нужно чтобы в компании было

как можно больше лидов. Запу!

стить генерацию лидов дорого

и сложно, зато потом каждый

следующий лид стоит дешевле

предыдущего (система генера!

ции постоянно учится и совер!

шенствует сама себя, дотошно

анализируя каждую успешную

регистрацию). Здесь как в авто!

мобильном конвейере. Постро!

ить и настроить дорого и труд!

но, зато потом чем больше ма!

шин он выпустит, тем дешевле

будет каждая из них.

Затем специалисты «Бампо»

договариваются с владельцами

сайтов о размещении рекламно!

го баннера с предложением рек!

ламодателя. Ни количество по!

казов баннера, ни количество

кликов по нему не учитывается,

а рекламодатель платит только

за тех пользователей, которые

перешли на его сайт и соверши!

ли на нем набор заранее огово!

ренных действий. В свою оче!

редь пользователи, при такой

технологии, не видят той рекла!

мы, которая не может их заин!

тересовать, поскольку каждый

раз перед показом баннера сис!

тема анализирует предпочтения

человека, его запросы к поиско!

вой машине, посещенные сайты,

и выдает баннер, строго соответ!

ствующий его подтвержденным

интересам.

Но не стоит думать, что «опла!

та за действие» является «раем»

для рекламодателя, где не нуж!

но прикладывать никаких уси!

лий для привлечения клиента.

Вопрос обработки поступивших

заявок на стороне заказчика

стоит достаточно остро. Ведь

действием на сайте рекламода!

теля не всегда является непо!

средственная покупка товара

(когда покупатель производит

оплату онлайн). В большинстве

случаев лид – это контактные

данные потенциального потре!

бителя. Их нужно оперативно

обработать и связаться с поку!

пателем для продолжения со!

трудничества. Здесь важно не

упустить время и обеспечить ка!

чественную обработку каждого

отдельного лида. При грамот!

ном использовании эффектив!

ность лидов вплотную прибли!

жается к 100%, поэтому заказ!

С. Данилов. Реклама в Сети. От статичных размещений к оплате за действие
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чик в свою очередь должен быть

готов принять, обработать и «не

потерять по дороге» доставлен!

ных ему клиентов.

Один наш клиент метко пошу!

тил, что «Бампо» – это генера!

тор очередей. И в этой шутке

есть доля правды, ведь если ин!

струменты сбыта в компании не

налажены, многие лиды «испор!

тятся» и потеряют актуальность,

стоя «в очереди» на обработку

отделом маркетинга или отде!

лом продаж.

Помимо прочего, технология

продажи лидов решает серьез!

ную проблему «накрутки» рек!

ламных кампаний в Сети, напри!

мер, искусственного завышения

количества показов или кликов

по баннерам, которые соверша!

ют роботы, а не люди. Причем

накручивают рекламные кампа!

нии не агентства, которые про!

водят рекламную кампанию,

а владельцы интернет!площа!

док. Ведь они получают денеж!

ную комиссию с каждой тысячи

показов баннера или при каж!

дом клике по нему. В рекламе

с использованием лидов, на!

крутка результатов со стороны

владельцев площадок совер!

шенно невозможна, поскольку

представители компании «Бам!

по» расплачиваются с сайтами

своей сети не по факту регист!

раций на сайте рекламодателя,

а по количеству открученных

баннеров на его сайте.

Каковы же перспективы раз!

вития рынка лидов в России?

Мне кажется — вполне оптими!

стичные. И дело тут не в том, что

они позволяют снизить риски

в области планирования про!

даж, а в том, что оплата за дей!

ствие намного проще восприни!

мается заказчиком, чего нельзя

сказать о стандартных видах

интернет!рекламы. При оплате

за действия отсутствуют вторич!

ные параметры типа охвата, ко!

личества кликов и переходов на

сайт, а результат кампании оце!

нивается по непосредственному

количеству привлеченных поку!

пателей.

Что интересно, в конце девя!

ностых, первые рекламодатели,

рискнувшие разместить рекла!

му в Интернете, заключали

с рекламным агентством дого!

вор, по которому платили толь!

ко за приведенных клиентов,

поскольку иных методов оцен!

ки эффективности просто не су!

ществовало. Через десять лет,

освоив технологии глубокого

анализа трафика и экономиче!

ской эффективности, интернет!

маркетинг, в виде «оплаты за

действие», по сути, возвращает!

ся к истокам.
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производственных мощностей

над спросом, возникающий на

сезонной или системной основе,

недостаточный уровень инфор!

мационной эффективности про!

мышленности, отсутствие точ!

ных методик моделирования

конкурентной среды и прогнози!

рования результатов конкурент!

ной деятельности, наличие

у субъектов конкуренции уни!

кальных конкурентных преиму!

ществ рыночного и нерыночно!

го типа.

К субъективным причинам

следует отнести вынесение кон!

куренции в отдельный бизнес!

процесс и применение к нему

функционального принципа ре!

гулирования (что без учета от!

раслевой специфики влечет за

собой потерю управления), не!

достаток конкурентной активно!

сти промышленных предприятий

(обусловленный дефицитом фи!

нансовых ресурсов, отсутствием

реальных стимулов, недостаточ!

ной профессиональной компе!

тенцией топ!менеджмента), ис!

каженные экспертные оценки

привлекательности конкурент!

ной среды.

Собственно конкурентной

активностью промышленных

предприятий можно считать

только поисково�инновацион�

ную форму конкуренции меж�

ду промышленными предприя�

тиями. Значимой народнохо!

зяйственной проблемой, имею!

щей существенное значение для

развития национальной эконо!

мики и входящих в нее секторов,

прежде всего промышленности,

является определение пределов

Опыт реализации рыночной

модели хозяйствования в про!

мышленности России и попытки

внедрения базовых принципов

рынка являются неоднозначны!

ми, в них можно выделить как

положительные, так и отрица!

тельные аспекты. Следует при!

знать, что конкуренция в про!

мышленности страны развита не!

достаточно, в силу ряда объек!

тивных и субъективных причин

она остается плохо управляемым

инструментом, не обеспечиваю!

щим поступательный характер

экономического развития про!

мышленного сектора.

К объективным причинам сле!

дует отнести ограниченность по!

требительского спроса, институ!

циональные ограничения, отсут!

ствие равного доступа к про!

мышленной инфраструктуре,

антиконкурентное поведение

хозяйствующих субъектов и кон!

тактных аудиторий, профицит

Александр ВОРОНОВ,
Надежда ОВЧАРЕНКО

МЕТОДОЛОГИЯ СОЗДАНИЯ
И АДМИНИСТРИРОВАНИЯ
КОНКУРЕНТНОЙ СРЕДЫ
В ПРОМЫШЛЕННОСТИ
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результативности и эффектив!

ности применения конкуренции

в практике народнохозяйствен!

ного управления, создание пол!

ноценной конкурентной среды,

обеспечивающей управляемый

вектор развития конкурентных

процессов, направленный на

последовательное достижение

стратегических приоритетов на!

ционального экономического

развития.

Суть рассматриваемой про!

блемы состоит в необходимости

интегрального эффекта от кон!

куренции между промышленны!

ми предприятиями, который

должен обеспечить ускорен!

ное развитие промышленности

страны, вывести отечественные

предприятия на мировой уровень

производительности и конкурен!

тоспособности. Ускоренное

развитие должно быть обеспе!

чено активизацией поисково!ин!

новационного потенциала в кон!

курентной деятельности пред!

приятий, что облегчит процесс

выработки и реализации конку!

рентных преимуществ, направ!

ленный на победу важнейших

видов промышленной продук!

ции в конкурентной борьбе на

внутреннем и мировых рынках.

Исходным пунктом активи�

зации конкурентных процес�

сов в промышленности страны

должно стать создание, а впо!

следствии – непрерывная мо�

дернизация конкурентной

среды, обеспечивающие ре!

зультативное и эффективное

использование инструментов

и методов конкуренции в дея!

тельности промышленных пред!

приятий.

Сами по себе конкурентные

процессы могут развиваться

в четырех направлениях, каж!

дое из которых характеризует!

ся определенным набором пока!

зателей оценки и соответствую!

щей результативностью. На!

правления добросовестной

конкуренции и инновационной

конкурентной деятельности

образуют вектор конкурентно�

го развития. Направления недо�

бросовестной конкуренции

и антиконкурентных действий

образуют вектор антиконку�

рентного поведения.

Объектом управляющего воз!

действия на конкурентные про!

цессы в промышленности стра!

ны в авторской трактовке явля!

ется конкурентная среда как но!

ситель конкурентных процессов.

Такой подход позволяет перей!

ти к созданию и развитию полно!

ценной управляемой конкурент!

ной среды, обеспечивающей ре!

зультативность и эффективность

применения конкурентных меха!

низмов в промышленности стра!

ны с учетом специфики актуаль!

ных целей и задач стратегиче!

ского развития индустриально!

го сектора. Конкурентная

среда становится объектом

стратегического управления,

обеспечивающим результатив!

ность и эффективность управля!

емых конкурентных процессов.

Под конкурентной средой

предлагается понимать систему

субъектов конкуренции и от�

ношений между ними, имею!

щую в качестве объективной

основы конкурентное поведе!

ние потребителей, выраженное

в объеме конкурентного плате!

жеспособного спроса, и направ!

ленную на обеспечение резуль!

тативности и эффективности

конкурентных процессов.

Конкурентное поведение по�

требителей выражается в их

деятельности, направленной на

изучение всех возможных кон!

курентных предложений, на их

оценку с точки зрения потреби!

телей и на выбор наиболее кон!

курентоспособной продукции,

товаров, работ, услуг. При этом

в качестве критериев конкурен!

тоспособности может выступать

соотношение «цена!качество»,

пороговые величины отдельных

параметров качества и т. д.

П р о ц е с с  к о н к у р е н ц и и

промышленных предприятий

в управляемой и стихийно скла!

дывающейся конкурентных сре!

дах охарактеризован на рисун�

ке 1.

При концентрации админи!

стративных функций в единой

структуре государственного

управления промышленностью

страны создание и администри!

рование конкурентной среды

становятся важнейшей ее функ!

цией. В случае отсутствия устой!

чивого тренда роста конкурен!

тоспособности в промышленном

секторе оценка государственно!

го управления конкуренцией

сразу становится однозначной.

Устойчивый рост результатив!

ности и эффективности про!

мышленных предприятий, рост

их корпоративной и отраслевой

конкурентоспособности на внут!

реннем рынке, увеличение объе!

мов экспорта важнейших видов
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промышленной продукции явля�

ются индикаторами качества

стратегического управления

конкурентными процессами по�

средством изменения парамет�

ров конкурентной среды про�

мышленных предприятий.

Не имея объективных полно�

мочий в части целеполагания

для промышленных предприя�

тий, государство, в лице цент�

рализованной структуры управ�

ления промышленностью стра�

ны, может и должно задавать

вектор конкурентного разви�

тия на основе результативно�

го и эффективного использо�

вания конкурентных процессов

в управляемой конкурентной

среде. В этом случае конкурен�

ция в промышленности стано�

вится полноценным «процессом

открытия», т. е. непрерывным

поиском и реализацией конку�

рентных преимуществ традици�

онного и инновационного харак�

тера, что обеспечивает монотон�

ное поступательное развитие

промышленного сектора на

основе продуктивного исполь�

зования конкуренции.

Структура конкурентной сре�

ды промышленных предприятий

на макроуровне охарактеризо�

вана на рисунке 2, на микро�

уровне – на рисунке 3.

Из приведенных рисунков вид�

но, что, несмотря на деклариро�

вание принципа конкуренции

в организации хозяйственных

связей, в рыночной модели хо�

зяйствования не все транзак�

ции, осуществляемые на рынке

между промышленными пред�

приятиями и их потребителями,

носят конкурентный характер.

Это может быть связано как

с особенностями конкурент�

ной среды, например, верти�

кальной интеграцией в рамках

промышленного комплекса,

так и с целенаправленной дея�

тельностью промышленных

предприятий по обеспечению

Рис. 1. Сравнительная характеристика конкурентных процессов в управляемой и стихийно складывающейся

конкурентных средах

А. Воронов, Н. Овчаренко. Методология создания и администрирования конкурентной среды в промышленности

 Стихийно складывающаяся и неуправляемая  
конкурентная среда 

Управляемая и корректируемая в развитии  
конкурентная среда 

Стихийная конкурентная среда: 
1) добросовестная конкуренция на основе поисковой 
деятельности производителей; 
2) добросовестная конкуренция на основе иннова-
ционно-конкурентной деятельности производителей; 
3) недобросовестная конкуренция производителей; 
4) антиконкурентные действия контактных аудиторий 
промышленных предприятий 

Конкуренция как сочетание методов добросовестной 
и недобросовестной конкуренции 

Отсутствие устойчивого роста результативности 
и эффективности конкурентных процессов, 
деформация конкурентных отношений 

Нестабильный характер роста 
конкурентоспособности промышленных 

предприятий, отраслей, комплексов на внутреннем 
рынке, отсутствие предпосылок выхода на 

международный уровень конкурентоспособности 

Конкурентный спрос Конкурентный спрос 

Управляемая конкурентная среда 
1) стимулирование добросовестной конкуренции 
производителей на основе поисковой и инновацион-
но-конкурентной деятельности; 
2) стимулирование конкурентного спроса 
потребителей; 
3) недопущение применения методов недобросо-
вестной конкуренции и антиконкурентных действий 
контактных аудиторий промышленных предприятий; 
4) борьба с последствиями недобросовестной конку-
ренции и антиконкурентных действий, адвокатиро-
вание конкуренции, оценка результативности и эф-
фективности конкурентных процессов 

Конкуренция как «процесс открытия» - непрерывный 
поиск и реализация конкурентных преимуществ 
традиционного и инновационного характера 

Формирование конкурентоспособных компетенций 
корпоративного, отраслевого и народнохозяйствен-

ного уровня 

Обеспечение монотонного поступательного развития 
промышленного сектора на основе продуктивного 

использования конкуренции 
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лояльности своих покупателей –

на основе рыночных и уникаль�

ных конкурентных преимуществ.

Исследователи проблем конку�

ренции делают значимую мето�

дологическую ошибку, рассмат�

ривая в качестве объема рынка

важнейшего вида промышлен�

ной продукции все транзакции,

имеющие место на рынке, в то

время как необходимо четко

дифференцировать конкурент�

ный и неконкурентный сектора

рынка, оценивать их размеры

и особенности функционирова�

ния. В этом случае повышается

объективность управленческой

оценки благоприятности конку�

рентной среды, емкости и основ�

ных особенностей рынков сбы�

та, повышается качество прогно�

зирования результативности

и эффективности конкурентных

стратегий промышленных пред�

приятий.

Отметим также, что существо�

вание неконкурентного сектора

в работе промышленных пред�

приятий является объективной

реальностью и может стать

следствием роста их конкурен�

тоспособности. Покупатели до�

статочно часто становятся ло�

яльными под воздействием та�

ких управленческих воздей�

ствий, как программы лояльно�

сти, личные знакомства топ�ме�

неджеров, опыт сотрудничества

и других, абсолютно не рыноч�

ных факторов. При этом некон�

курентный сектор, обеспечива�

ющий безубыточность пред�

приятия, может считаться для

предприятия благом, посколь�

ку позволяет организовать поис�

ковую и инновационно�конку�

рентную деятельность даже при

наличии вероятности полной по�

тери ресурсов, в них вложенных.

В неуправляемой конкурентной

среде даже самое добросовест�

Конкурентная среда 

 
 
 

Государство 

Родственные и поддерживающие отрасли, поставщики промышленных предприятий 

Промышленные предприятия    

Рынок важнейших видов 
промышленной продукции 

Платежеспособный спрос на важнейшие виды промышленной продукции 

Конкурентный сектор Неконкурентный сектор 

Рис. 2. Структура конкурентной среды промышленных предприятий на макроуровне

Рис. 3. Конкурентая микросреда промышленных предприятий

Предприятие 

Поставщики Партнеры Поставщики Партнеры 

Предприятие 

Конкурентные покупатели Лояльные покупатели Лояльные покупатели 

ФАС Минпромторг Минэкономразвития ФСТ ГТК 

Контактные аудитории непосредственного администрирования конкуренции 
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ное и конкурентоспособное

предприятие может быть вытес�

нено с рынка и ликвидировано

вследствие, например, цикли�

ческих колебаний экономики

или антиконкурентных действий

контактных аудиторий. Задачей

же стратегического управления

конкурентными процессами

в промышленности страны яв�

ляется создание и администри�

рование такой конкурентной

среды, которая, с одной сто�

роны, обеспечивала бы есте�

ственный селективный отбор,

стимулируя постоянную конку�

рентную активность промыш�

ленных предприятий, а с дру�

гой  –  п о д д е р ж и в а л а  б ы

предпринимательскую инициа�

тиву, позволяла предприятиям

устойчиво развиваться, прино�

ся тем самым экономический

эффект народнохозяйственной

системе страны.

Анализ микросреды промыш�

ленных предприятий указывает

на наличие многочисленных

дублирующих связей между

предприятиями и контактными

аудиториями, осуществляющи�

ми администрирование конку�

рентных процессов. Такое дуб�

лирование препятствует едино�

му целенаправленному управ�

ленческому воздействию, не

позволяет гармонизировать

конкурентную среду промыш�

ленных предприятий и обеспе�

чить результативность и эффек�

тивность конкуренции в про�

мышленности страны. На наш

взгляд, сокращение дублирую�

щих связей и децентрализация

управленческой функции в час�

ти управления конкурентной

средой позволят улучшить усло�

вия ведения бизнеса для пред�

приятий, достичь необходимого

и достаточного уровня центра�

лизации управления, обеспечить

интегральный эффект управлен�

ческого воздействия на про�

мышленность страны. Такая

особенность инжиниринга кон�

курентной среды позволит рос�

сийским промышленным пред�

приятиям минимизировать за�

траты на администрирование

бизнеса и коррупционные за�

траты, оптимизировать связи

с контактными аудиториями

и перенаправить высвобождае�

мые ресурсы на конкурентную

деятельность поискового и ин�

новационного характера.

Нами предлагаются следую�

щие принципы формирования

конкурентной среды, создаю�

щие условия для результатив�

ности и эффективности проте�

кающих в ней конкурентных

процессов.

1.Обеспечение высокого уровня

удовлетворения конкурент�

ного потребительского спро�

са (по критерию максимума

цена/качества) за счет рос�

сийских производителей

важнейших видов промыш�

ленной продукции, миними�

зация присутствия импорта

на внутреннем рынке, импор�

тозамещение.

2.Обеспечение минимума не�

производительных (не относя�

щихся к конкурентной дея�

тельности) затрат ресурсов

в деятельности промышлен�

ных предприятий.

3.Обеспечение минимума уров�

ней управления конкурирую�

щими промышленными пред�

приятиями и минимизация

управленческих расходов.

4.Обеспечение полного охвата

экономически эффективных

сегментов конкурентного пла�

тежеспособного спроса.

5.Обеспечение максимума по�

исковой и инновационной

конкурентной активности,

угнетение и дисквалификация

конкурентно пассивных пред�

приятий.

6.Стимулирование конкурентно�

го поведения покупателей.

7.Предотвращение антиконку�

рентного поведения хозяйству�

ющих субъектов и контактных

аудиторий, последовательная

и результативная борьба с его

проявлениями, адвокатирова�

ние этой деятельности.

8.Предотвращение недобросо�

вестной конкуренции со сто�

роны хозяйствующих субъек�

тов и контактных аудиторий,

последовательная и результа�

тивная борьба с его проявле�

ниями, адвокатирование этой

деятельности.

9.Обеспечение непрерывного

воспроизводства и развития

конкурентных процессов

в промышленности страны.

Система методов создания

и а д м и н и с т р и р о в а н и я

конкурентной среды промыш�

ленных предприятий охаракте�

ризована в таблице 1.

Методы создания конкурент�

ной среды мы предлагаем диф�

ференцировать на прямые (пря�

А. Воронов, Н. Овчаренко. Методология создания и администрирования конкурентной среды в промышленности
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мое участие государства в устав�

ном капитале и управлении стра�

тегическими промышленными

предприятиями; управление

отраслевой и корпоративной

производственной мощностью

промышленных предприятий)

и косвенные (порядок доступа

иностранных промышленных

предприятий на внутренний ры�

нок через создание совместных

предприятий; сборочные пред�

приятия; локализация производ�

ства комплектующих; создание

промышленных кластеров; от�

раслевой информационный ре�

сурс; отраслевой коммуникаци�

онный ресурс; федеральные це�

левые комплексные программы

в части развития поисковой и ин�

новационно�конкурентной дея�

тельности промышленных

предприятий).

Охарактеризуем основные

методы создания конкурентной

среды по следующей форме

(табл. 2).

Из таблицы 2 видно, что кон�

кретные действия государствен�

ной структуры стратегического

управления промышленностью

страны в части создания конку�

рентной среды на рынках важ�

нейших видов промышленной

продукции должны предусматри�

вать поиск оптимального сочета�

ния прямых и косвенных методов

инжиниринга, обеспечивающего

устойчивый рост конкурентоспо�

собности отечественных про�

мышленных предприятий, отрас�

лей, комплексов на внутреннем

рынке и стимулирование их экс�

портной активности.

Стимулирование конкурентно�

го поведения потребителей на

рынках важнейших видов про�

мышленной продукции призвано

создать у различных категорий

потребителей устойчивый сте�

реотип конкурентного поведе�

ния, направленный на анализ

предложения конкурентного

рынка, рациональный выбор

и анализ конкурентных альтер�

натив, применение количествен�

ных методов оценок конкурен�

тоспособности конкретных ви�

дов промышленной продукции.

Мы предлагаем дифференциро�

вать методы стимулирования

конкурентного поведения по це�

левым группам потребителей,

выделив потребительский ры�

нок (В2С), корпоративный ры�

нок (В2С), рынок государствен�

ных закупок (В2G).

На потребительском рынке

основой стимулирования конку�

Группа методов Вид методов 
Прямые: прямое участие государства в уставном капитале и управлении стратегическими промыш-
ленными предприятиями; управление отраслевой и корпоративной производственной мощностью 
промышленных предприятий Методы создания 

конкурентной сре-
ды промышленных 
предприятий 

Косвенные: порядок доступа иностранных промышленных предприятий на внутренний рынок через 
создание совместных предприятий; сборочные предприятия; локализация производства комплек-
тующих; создание промышленных кластеров; отраслевой информационный ресурс; отраслевой ком-
муникационный ресурс; федеральные целевые комплексные программы в части развития поиско-
вой и инновационно-конкурентной деятельности промышленных предприятий  
Методы стимулирования конкурентного поведения на потребительском рынке (B2C): отраслевой 
информационный ресурс; адвокатирование конкуренции 
Методы стимулирования конкурентного поведения на корпоративном рынке (В2В): отраслевой ин-
формационный ресурс; адвокатирование конкуренции; управленческие исследования эффективно-
сти аутсорсинга; рейтинг деловой репутации поставщиков 

Методы стимулиро-
вания конкурент-
ного поведения 
потребителей Методы стимулирования конкурентного поведения на рынке государственных закупок (B2G): центра-

лизация государственных закупок на федеральных торговых площадках и обеспечение анонимности 
покупателей и поставщиков; эксперименты по проверке добросовестности государственных закупок; 
адвокатирование конкуренции 
Запретительные: запрет продаж; дисквалификация топ-менеджеров и собственников предприятий; 
stock-листы предприятий – недобросовестных конкурентов; финансовые санкции, административная 
и уголовная ответственность за антиконкурентные действия и недобросовестную конкуренцию 
Ограничивающие: квоты производства и торговли; экспортные и импортные пошлины, возмещение 
НДС; архив конкурентных ситуаций; представители государственной структуры управления промыш-
ленностью в управлении стратегическими предприятиями; контроль слияний и поглощений, принуди-
тельная реструктуризация 

Методы админист-
рирования конку-
рентной среды 
промышленных 
предприятий 

Стимулирующие: кредитование экспорта важнейших видов промышленной продукции; федеральная 
и региональные программы развития конкуренции в промышленности; государственные интервен-
ции; централизованный Фонд технологий, изобретений и патентов 

 

Таблица 1

Система методов создания и администрирования конкурентной среды промышленных предприятий
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Содержание метода Целесообразность применения Особенности применения 

Прямые методы 

Прямое участие государства 
в уставном капитале и управ-
лении стратегическими про-
мышленными предприятиями 

Необходимо при обеспечении функ-
ционирования стратегических пред-
приятий промышленности страны 
и предприятий в отраслях, приорите-
тах индустриального развития 

В ведении Федерального агентства по промыш-
ленности находятся 365 федеральных государст-
венных унитарных предприятий стратегического 
характера. Необходимо распространить практику 
на предприятия в приоритетных отраслях развития. 
Доля государства в таких предприятиях – 50%, 
после выхода предприятия на целевой уровень 
прибыльности реализуется на открытом рынке 

Управление отраслевой 
и корпоративной производст-
венной мощностью  

Необходимо в условиях резкого дис-
паритета производственной мощно-
сти в отраслях и на отдельных пред-
приятиях в сравнении с имеющимся 
уровнем платежеспособного спроса 

Два основных направления: 
- увеличение производственной мощности в пер-
спективных сегментах стратегического характера – 
прямое участие государства, кредитование силами 
государственных кредитных организаций, совме-
стное участие государства в лице Минпромторга 
в уставном капитале промышленных предприятий, 
Фонд развития производительных сил промышлен-
ности России; 
- снижение производственной мощности в депрес-
сивных отраслях: принудительная реструктуриза-
ция, ликвидация устаревшего производственного 
потенциала, программы реновации производст-
венной мощности 

Косвенные методы 

Порядок доступа иностранных 
промышленных предприятий 
на внутренний рынок через 
создание совместных пред-
приятий 

Допуск иностранных производителей 
на внутренний рынок через создание 
совместных предприятий с государст-
венным участием 

Выход иностранных производителей на внутренний 
рынок должен обеспечивать диффузию организа-
ционных, технических и технологических, марке-
тинговых инноваций в промышленности России. 
Доля государства не менее 50%, ограниченный 
срок функционирования (7 лет) с последующей 
национализацией созданных предприятий 

Режим промышленной сбор-
ки 

Допуск высокотехнологичных про-
мышленных предприятий на внут-
ренний рынок, обеспечивающий 
качественный рост отраслевого раз-
вития в промышленности страны 

Режим промышленной сборки должен обеспечи-
вать диффузию организационных, технических 
и технологических, маркетинговых инноваций 
в промышленности России посредством нормати-
вов локализации комплектующих во временном 
срезе. 

Создание промышленных 
кластеров 

Создание крупных самоорганизую-
щихся промышленных комплексов на 
основе конкурентоспособных про-
мышленных предприятий, инфра-
структуры, родственных и поддержи-
вающих отраслей 

Создание благоприятных условий ведения бизнеса 
для потенциальных участников промышленного 
кластера на период его развития и выхода на це-
левой уровень конкурентоспособности 

Отраслевой информационный 
ресурс 

Необходим для обеспечения инфор-
мационной эффективности субъектов 
конкурентной среды и контактных 
аудиторий 

Информационный отраслевой комплекс: Интернет-
портал, специализированные СМИ, постоянно дей-
ствующая или регулярная выставка 

Отраслевой коммуникацион-
ный ресурс 

Необходим для обеспечения комму-
никационной эффективности субъек-
тов конкурентной среды и контактных 
аудиторий 

Комплекс интегрированных маркетинговых ком-
муникаций в составе Интернет-портала, отрасле-
вых СМИ, событий (выставок, конгрессов, конфе-
ренций, конкурсов, дегустаций, испытаний) 

Федеральные целевые ком-
плексные программы в части 
развития поисковой и инно-
вационно-конкурентной дея-
тельности промышленных 
предприятий 

Финансирование инновационно-
конкурентной деятельности промыш-
ленных предприятий на паритетной 
основе – софинансирование 50% 
стоимости НИОКР в приоритетных 
отраслях промышленности 

Таргетирование развития приоритетных отраслей 
и предприятий за счет снижения затрат на иннова-
ционно-конкурентную деятельность  

 

Таблица 2

Содержание, целесообразность и особенности применения методов создания конкурентной среды промышленных

предприятий
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рентного поведения потребите�

лей должна стать деятельность

государственных и частных

рейтинговых и сертификацион�

ных агентств, направленная на

объективное сравнение потре�

бительских свойств важнейших

видов промышленных товаров

и адвокатирование конкурент�

ного поведения посредством

освещения результатов своей

деятельности в традиционных

и электронных СМИ.

На корпоративном рынке

стимулирование конкурентного

поведения покупателей возмож�

но на основе деятельности от�

раслевого коммуникационного

ресурса (например, в виде ин�

тернет�портала с сопутствующи�

ми сервисами), обеспечивающе�

го освещение специализирован�

ных отраслевых исследований

эффективности аутсорсинга,

рейтинга поставщиков и партне�

ров по уровню их деловой репу�

тации. Исследования могут про�

водиться на бесплатной основе,

а публикация их результатов

в специализированных элект�

ронных СМИ должна приравни�

ваться к публикации в научных

изданиях, рекомендованных

ВАК России для опубликования

результатов диссертационных

исследований кандидатов и док�

торов наук.

Наиболее сложной областью

методологии стимулирования

конкурентного поведения потре�

бителей является деятельность

на рынке государственных за�

купок. Действенными методами

в этой области могут быть и се�

годня практически реализуются:

торговые площадки на уровне

федеральных округов, обеспе�

чивающие в своей деятельности

анонимность заказчиков и по�

ставщиков в ходе проведения

тендеров на государственные

закупки, что снижает уровень

коррупционности подобных

сделок. Кроме того, силами спе�

циалистов Министерства про�

мышленности и торговли РФ не�

обходимо постоянное проведе�

ние экспериментов по проверке

добросовестности государ�

ственных закупок путем разме�

щения соответствующих зака�

зов на торговых площадках

и оценкой уровня отклика конку�

рентного предложения на них.

Методы администрирования

конкурентной среды должны

предусматривать результатив�

ное сочетание запретительных,

ограничивающих и стимулирую�

щих методов. При этом должны

быть определены количествен�

ные индикаторы оценки эффек�

тивности администрирования

конкурентной среды, достиже�

ние которых однозначно укажет

на необходимый уровень конку�

рентного администрирования

и обеспечит устойчивый рост ре�

зультативности и эффективно�

сти конкурентных процессов

в управляемой конкурентной

среде в промышленности стра�

ны. Существующие методы, при�

меняемые ФАС, могут быть се�

рьезно дополнены за счет дис�

квалификации топ�менеджеров

и собственников предприятий

за антиконкурентные действия

и недобросовестную конкурен�

цию; введение представителей

государственной структуры

управления промышленностью

в структуры управления страте�

гическими предприятиями; при�

менения процедур принуди�

тельной реструктуризации; го�

сударственных интервенций на

внутренних рынках важнейших

видов промышленной продук�

ции; обеспечения деятельности

Фонда технологий, изобретений

и патентов промышленности

России.

В заключение отметим следу�

ющие выводы.

В управляемой конкурентной

среде основные тренды разви�

тия конкурентных процессов по�

лучают свое администрирование

в зависимости от их значения

для развития конкурентной сре�

ды и конечной результативности

народнохозяйственной систе�

мы. К числу специфических фак�

торов, определяющих возмож�

ность формирования управ�

ляемой конкурентной среды

в промышленности страны, от�

носится принцип объектно�

функциональной организации

и регулирования конкурентных

процессов, являющийся логи�

ческим продолжением основ�

ного принципа производствен�

ного менеджмента – принципа

единоначалия. Устойчивый

рос т  р е з у л ь т а т и в н о с т и

и эффективности промышлен�

ных предприятий, рост их корпо�

ративной и отраслевой конку�

рентоспособности на внутрен�

нем рынке, увеличение объемов

экспорта важнейших видов про�

мышленной продукции являют�

ся индикаторами качества стра�
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тегического управления конку�

рентными процессами посред�

ством изменения параметров

конкурентной среды промыш�

ленных предприятий. Не имея

объективных полномочий в ча�

сти целеполагания для про�

мышленных предприятий, госу�

дарство в лице централизован�

ной структуры управления про�

мышленностью страны может

и должно задавать вектор кон�

курентного развития на основе

результативного и эффективно�

го использования конкурентных

процессов в управляемой конку�

рентной среде. В этом случае

конкуренция в промышленности

становится полноценным «про�

цессом открытия», т. е. непре�

рывным поиском и реализацией

конкурентных преимуществ тра�

диционного и инновационного

характера, что обеспечивает мо�

нотонное поступательное разви�

тие промышленного сектора на

основе продуктивного исполь�

зования конкуренции.

Задачей стратегического

управления конкурентными

процессами в промышленно�

сти страны является создание

и администрирование такой кон�

курентной среды, которая, с од�

ной стороны, обеспечивала бы

естественный селективный от�

бор, поддерживая постоянную

ко н к у р е н т н у ю  а к т и в н о сть

промышленных предприятий,

а с другой – поддерживала

предпринимательскую инициа�

тиву, позволяла предприятиям

устойчиво развиваться, принося

тем самым экономический эф�

фект народнохозяйственной си�

стеме страны.

Предлагаемая нами методоло�

гия создания и администрирова�

ния конкурентной среды про�

мышленных предприятий вклю�

чает в себя методы создания

конкурентной среды; методы

стимулирования конкурентного

поведения покупателей; методы

администрирования конкурент�

ной среды. Авторский подход

позволяет повысить эффектив�

ность и результативность орга�

низации конкурентных процес�

сов в промышленности страны

за счет создания и администри�

рования управляемого носителя

процессов конкуренции – кон�

курентной среды.
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родного города или села, но так

же общества и государства в це

лом. Ведь молодежь – это по

коление, от которого зависит бу

дущая судьба России и которое

по определению выгодно отли

чается от других групп населе

ния уровнем здоровья, интел

лектуальной активности и мо

бильности.

В настоящее время в России

много внимания уделяется во

просам места и роли социальной

рекламы в формировании мо

ральнонравственных ценностей

современной молодежи. Необ

ходимость решения социальных

проблем в стране повышает зна

чимость данного вида рекламы

и ставит задачи ее дальнейшего

развития.

Социальная реклама способна

дать молодым людям и обще

ству в целом всеобъемлющее

понимание самоценности чело

веческой жизни, воспитать ува

жение прав и суверенитета лич

ности и установить осознавае

мый нами мир во всем мире.

Можно с уверенностью сказать,

что, как минимум, третья часть

социальной рекламы рассчитана

на молодежь. Часто объектами

воздействия такой рекламы ста

новятся дети. Очевидно, что за

детьми и молодежью – будущее

страны и будущее нации*.

В современной литературе

можно встретить много работ,

посвященных проблемам фор

мирования моральнонрав

ственных ценностей общества

и молодежи. Однако, несмотря

на всю обширность литературы,

«Воспитать человека интеллек

туально, не воспитав его нрав

ственно, – значит вырастить

угрозу для общества»

Т. Рузвельт

(26
й президент США)

Сегодня все более очевидной

становится ключевая роль моло

дежи как особой социальной

группы в развитии государства

и общества. Необходимо рас

сматривать каждого отдельного

представителя молодежи в каче

стве реального действующего

лица социального становления и

инновационного развития не

только конкретного региона,

* Земсков С. Социальная реклама как коммуникационный ресурс управления//Власть. № 10. 2009. С. 42.
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вопрос о роли социальной рек�

ламы в формировании мораль�

но�нравственных ценностей со�

временной молодежи детально

не рассматривался, что и под�

черкивает актуальность данной

проблемы.

В этой связи нами было про�

ведено исследование, направ�

ленное на определение роли

социальной рекламы в форми�

ровании и поддержании мо�

рально�нравственных ценно�

стей современной молодежи,

а также на выявление отноше�

ния молодежи к этим ценностям.

В исследовании приняли участие

384 жителя города Пензы. Коли�

чество респондентов из числа

молодежи составляло 125 чело�

век. Заметим, что в данном ис�

следовании к молодежи мы от�

носим население в возрасте от

14 до 30 лет. Так, в Пензе на

долю молодежи приходится

около 27% общей численности

населения, при этом числен�

ность ее за последние 10 лет

выросла. Возрастающая числен�

ность молодежи обусловливает

и возрастающую ее роль в со�

временном обществе, а также

и возрастающую проблему фор�

мирования морально�нрав�

ственных ценностей современ�

ной молодежи.

Исследование носило структу�

рированный характер, при кото�

ром все респонденты отвечали

на одни и те же вопросы. Опра�

шиваемые  подвергались одно�

кратному обследованию, таким

образом, для группы был полу�

чен поперечный срез данных по

определенным параметрам на

фиксированный момент време�

ни, то есть было проведено так

называемое сrоss�seсtional

study — поперечное изучение,

основными задачами которого

являлось:

♦ выявление отношения молоде�

жи города Пензы к морально�

нравственным ценностям;

♦ определение факторов, ока�

зывающих влияние на форми�

рование морально�нравствен�

ных ценностей современной

молодежи;

♦ выявление отношения моло�

дежи города Пензы к социаль�

ной рекламе;

♦ определение возможностей

социальной рекламы в реше�

нии молодежных проблем;

♦ разработка и обоснование мо�

дели формирования мораль�

но�нравственных ценностей со�

временной молодежи посред�

ством социальной рекламы.

Информация от респондентов

при проведении опроса была

собрана тремя способами:

♦ путем задавания вопросов

респондентам интервьюера�

ми, ответы на которые фикси�

ровал интервьюер;

♦ путем задания вопросов с по�

мощью компьютера в сети Ин�

тернет;

♦ путем самостоятельного за�

полнения анкет респонден�

тами.

По результатам проведенно�

го исследования, 62,2% респон�

дентов отмечают социальную

рекламу как действенный инстру�

мент решения социальных про�

блем и формирования обще�

ственных ценностей, в то время

как 37,8% респондентов не со�

гласны с этим утверждением.

Следует также отметить, что, по

мнению большинства опрошен�

ных, причем как людей старше�

го возраста, так и самой моло�

дежи, молодое поколение без�

различно к морали и нрав�

ственным ценностям. Эту точку

зрения разделяют 54,7% всех

опрошенных, только 23,1%

склонны к мнению, что моло�

дежь стремится быть нравствен�

ной, 14,5% затруднились отве�

тить и 7,7% предложили свой

вариант ответа: многие молодые

люди безразличны к моральным

нормам и ценностям, но есть

и те, кто стремится быть высоко�

нравственным.

Сравнение оценок, даваемых

представителями отдельных

возрастных групп, представлен�

ное на рисунке 1, свидетельству�

ет о том, что представители

старшего возраста с высоты

прожитых лет считают моло�

дежь безразличной к мораль�

ным ценностям (68,2%), в то

время как сами молодые люди

в меньшей мере (46,9%) относят

себя к безнравственной части

общества и в большей степени

склонны к обретению и соблю�

дению ценностей (26,6%).

Тем не менее моральное от�

ставание молодежи в данном

случае отрицать нельзя. В ходе

исследования многие респон�

денты признают, что трудности,

с которыми им приходится стал�

киваться в разных сферах жиз�

ни, вынуждают их к серьезному

пересмотру ценностей. В ре�

зультате немногим менее поло�
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вины опрошенных представите

лей молодежи (43,6%) в ходе

опроса согласились с утвержде

нием, что сегодня мы живем уже

совсем в другом мире, отличном

от того, что был раньше, и мно

гие традиционные нормы уже

устарели.

Противоположной точки зре

ния придерживается большин

ство молодежи, но далеко не

подавляющее – 47,6% уверены,

что основные моральные нормы

не подвержены влиянию време

ни и всегда остаются актуаль

ными и современными. Среди

представителей старшего возра

ста также есть те, кто считает,

что моральные нормы устарева

ют и следовать им уже не «мод

но» (18,2%), тем не менее боль

шая часть респондентов (71,7%)

отмечает актуальность норм мо

рали и нравственности на сего

дняшний день.

Система моральнонравствен

ных ценностей современной мо

лодежи формируется под воз

действием ряда факторов, таких

как: воспитание, генетическая

предрасположенность, социаль

ное окружение (семья и род

ственники, друзья и знакомые,

образовательные учреждения,

члены трудового коллектива),

мировоззрения и ценности се

мьи, в которой воспитывается

молодой человек, финансовое

положение семьи, восприятие

окружающего мира, уровень

образования, социальноэконо

мическая и политическая ситуа

ция в стране и др. Важно опре

делить, какие из этих факторов

в наибольшей степени оказыва

ют влияние на процесс станов

ления ценностей молодежи.

Так, по данным исследования,

представленным на рисунке 2,

больше всего на молодого чело

века влияет воспитание (9,2 бал

ла по 10балльной шкале), семья

и родственники (7,4 балла) и ми

ровоззрение и ценности семьи

(7,3 балла). Именно эти факторы

являются решающими при фор

мировании ценностей подростка.

Рис. 1. Отношение населения к морально�нравственным ценностям по

возрастным группам

Рис. 2.  Рейтинг факторов, оказывающих влияние на формирование морально�нравственных ценностей
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Средней степенью влияния

характеризуются: друзья и зна

комые (6,8 балла), образова

тельные учреждения (6,3 балла),

восприятие окружающего мира

(6,2 балла), уровень образова

ния (6 баллов), СМИ (5,9 балла)

и влияние западной культуры

(5,8 балла). В меньшей степени

на молодого человека оказыва

ют влияние члены трудового

коллектива, социальноэконо

мическая и политическая ситуа

ции в стране, финансовое поло

жение в семье и генетическая

предрасположенность.

Распределение баллов по ре

зультатам исследуемого вопро

са говорит о том, что на ценнос

ти человека и на процесс их фор

мирования в первую очередь

оказывает влияние семья, ее

мировоззрение и воспитание. На

эти три фактора следует обра

тить особое внимание при вос

питании молодого поколения. Те

ценности, которые привиты ро

дителями и родственниками, ос

танутся с нами навсегда.

В ходе исследования было

выявлено, что некоторые ценно

сти, например семья, меняются

с возрастом. Так, для большин

ства молодежи ценность семьи

на порядок выше, чем людей

старшего поколения. Объясня

ется это тем, что молодые люди

находятся в таком возрасте, ког

да человек стремится к созда

нию семьи и видит ее превосход

ство над одиночеством, а люди

старшего возраста, уже создали

семью и стремятся только к ее

сохранению. Также в любом

возрасте важно быть здоровым,

это отмечают как люди в возра

сте (24,4%), так и молодежь

(25,5%), причем проценты прак

тически одинаковые.

Наблюдаются и другие разли

чия в ценностных установках.

Так, молодежь, в отличие от

старшего поколения ценит спра

ведливость (21,7%), честность

(22,4%), добро (22,2%) и вза

имопонимание (20,8%). Это

объясняется тем, что молодой

человек находится на стадии

становления. Ценности еще не

совсем окрепли и формируют

ся, на этой стадии важно быть

понятым, обрести гармонию

с собой и окружающим миром.

Именно поэтому реакция на та

кие ценности как добро, понима

ние, справедливость и честность

воспринимаются более эмоцио

нально, чем у взрослых людей.

В то же время, представители

старшего поколения видят цен

ность в патриотизме (22,4%),

уважении к старшим (23,7%)

и милосердии (20,1%). Отме

тим, что наименьшей значимо

стью для молодых людей обла

дают духовные ценности (8,7%)

и трудолюбие (7,5%), а для

старших – материальное богат

ство (3,2%), карьерный рост

(4%) и личная независимость

(6,5%), оба поколения выдели

ли: любовь к искусству, спорт

и комфорт.

Ценностные ориентации моло

дежи как самой динамичной ча

сти населения, сформирован

ные под влиянием рассмотрен

ных факторов и тенденций,

склонны к изменениям, вызван

ным, как изменением мировоз

зрения молодежи, так и различ

ными процессами, происходящи

ми в стране и обществе. В этих

условиях средством изменить

настрой молодежи, привлечь

внимание к ежедневным про

блемам, заставить задуматься

о простых вещах является соци

альная реклама, эмоциональная

насыщенность которой позволя

ет быстро и корректно включать

молодых людей в систему соци

альных отношений и связей.

Следует отметить, что моло

дежь гораздо более оптимистич

но смотрит на возможность при

менения социальной рекламы

в качестве инструмента форми

рования ценностей. 64,4% мо

лодых людей считают данный

вид рекламы эффективным

средством в борьбе за мораль

ные нормы, тогда как среди

старшего поколения этой точки

зрения придерживаются 50,9%.

Тем не менее респонденты всех

возрастов отметили, что соци

альная реклама может высту

пать регулятором общественных

ценностей и может оказывать

влияние на формирование мо

ральных норм и ценностей со

временной молодежи. Это под

тверждают и данные исследова

ния о возможности социальной

рекламы влиять на поведение

и ценности молодежи (рис. 3).

Старшее поколение в большей

степени верит в то, что призывы

социальной рекламы в какойто

степени могут повлиять на

жизненные ориентиры и ста

новление ценностей молодежи

(70,3%), нежели сами молодые

люди (64,5%). Тем не менее

большинство респондентов обо

Е. Григорян, К. Мирошниченко. Роль социальной рекламы в формировании морально�нравственных ценностей ...
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их поколений признают, что

пока о безусловном воздействии

социальной рекламы речь не

идет. Социальная реклама мо

жет оказать некоторое влияние,

подтолкнуть к осознанию и ре

шению проблемы, когда моло

дой человек уже готов к дей

ствиям.

В этой связи социальная рек

лама может воздействовать по

меньшей мере в двух направле

ниях. Большинство опрошенных

представителей обеих возраст

ных групп видят основную роль

социальной рекламы в воздей

ствии путем донесения до моло

дежи информации о существую

щих проблемах и призыва к их

решению (56,8%). Другая часть

респондентов утверждает, что

социальная реклама позволяет

задуматься над жизненными

ценностями и пересмотреть жиз

ненные принципы (43,2%). Ре

зультатами исследования дока

зано, что социальная реклама

может воздействовать и тем

и другим путем. Оба эти воздей

ствия важны при становлении

ценностных ориентаций моло

дежи, они должны учитывать

и в полной мере отражать реа

лии современной жизни, помо

гая тем самым молодому чело

веку найти себя и воспитать до

стойную личность.

На основе проведенного ис

следования была составлена

модель влияния социальной

рекламы на формирование мо

ральнонравственных ценностей

современной молодежи (рис. 4).

Данная модель отражает про

цесс формирования ценностных

ориентаций под влиянием наи

более значимых факторов, вы

явленных в ходе исследования:

воспитание и восприятие окру

жающего мира, семья и род

ственники, друзья и знакомые,

уровень образования (образо

вательные учреждения), СМИ

и влияние западной культуры.

В рамках каждого из этих фак

торов предполагается воздей

ствие социальной рекламой на

молодое поколение, посред

ством чего формируются те или

иные ценности. На рисунке 4

в верхнем ряду по центру ото

бражены факторы, влияющие на

формирование ценностей моло

дежи, в среднем – темы соци

альной рекламы в рамках этих

факторов, в нижнем – те ценно

сти, которые формируются под

влиянием факторов через воз

действие социальной рекламы,

справа вверху – потери, которые

могут возникнуть в молодежной

среде под воздействием тех или

иных факторов, и внизу отмече

ны восстановительные процессы,

помогающие перейти из катего

рии «потери» в «ценности».

Так, в данной модели семья

и родственники формируют цен

ность крепкой семьи, добрых

отношений внутри семьи, много

детности через освещение в те

мах социальной рекламы ценно

стей семьи и семейных отноше

ний и пропаганду рождения

и усыновления детей. Семья

прививает молодежи и такие ка

чества, как: справедливость, от

ветственность, честность, право

сознательность, доброта, мило

сердие и др. Друзья и знакомые

воздействуют путем пропаганды

миролюбия, взаимопомощи,

взаимовыручки и пропаганды

дружеских отношений на фор

мирование ценности дружбы,

взаимопонимания и любви

к окружающим.

Образовательные учреждения

предполагают продвижение

ценностей получения высшего

и среднеспециального образо

вания и рекламы образователь

ных учреждений. Вследствие

этого у молодежи формируют

ся духовные ценности, трудолю

бие, ценность знаний и образо

вания. СМИ в данной ситуации

необходимо увеличить количе

ство социальной рекламы, про

пагандирующей духовные цен

ности, а не коммерческой, про

Рис. 3. Степень влияния социальной рекламы на молодежь (по возрастам)
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двигающей материальные цен�

ности. Это усилит процесс фор�

мирования духовных ценностей

у молодых людей. Также дея�

тельность СМИ следует ориенти�

ровать на воспитание нравствен�

ности в молодых людях.

Влияние западной культуры

может оказать негативное воз�

действие на молодежь. В связи

с этим следует воспитывать пат�

риотизм, любовь к родине и по�

нимание своей культуры через

пропаганду патриотизма и про�

паганду русской культуры и тра�

диций.

Данный процесс сопровожда�

ется не только приобретением

ценностей, но и их утратой.

В молодежной среде возникают

следующие потери: правонару�

шители, наркоманы (алкоголи�

ки, курильщики), экстремисты,

необразованная молодежь,

безработные, неполные и без�

детные молодежные семьи. Но

большинство этих потерь может

быть восстановлено путем со�

циальной реабилитации и лече�

ния, и, следовательно, возвра�

та к морально�нравственным

ценностям.

Таким образом, социальная

реклама является действенным

инструментом формирования

морально�нравственных ценно�

стей молодежи. Многие пробле�

мы современной молодежи

можно решить, проводя масш�

табную и грамотную молодеж�

ную политику, основанную на

акциях социальной рекламы.

Социальная реклама может не

только оказывать влияние на

молодежь, но и регулировать

функционирование молодеж�

ной среды.

Рис. 4. Модель формирования морально�нравственных ценностей современной молодежи

посредством социальной рекламы

Е. Григорян, К. Мирошниченко. Роль социальной рекламы в формировании морально�нравственных ценностей ...
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РЫНОК МАРКЕТИНГОВЫХ УСЛУГ
ЖДЕТ ПЕРЕДЕЛ

Российская ассоциация маркетинговых слуг (РАМУ) провела исследование, результаты ко�

торого говорят об ожиданиях передела на рынке.

Исследование методом анкетирования, инициированное РАМУ, охватило 32 ведущих агентства мар�

кетинговых услуг, включало 12 вопросов и проводилось в течение июня 2010 года. Исследование

выявило единое отношение агентств к проблеме «постоплат» – доминирующей системе, сложившей�

ся в последние годы на рынке, когда клиент оплачивает работу в течение 30–90 дней после заверше�

ния проекта. По мнению большинства опрошенных, подобная ситема несет в себе реальную угрозу

ухода с рынка значительной части мелких и средних игроков.

Михаил Симонов, президент РАМУ: «Проблема постоплат сегодня является одной из самых

острых для рынка маркетинговых услуг и затрагивает абсолютное большинство игроков от�

расли. Среди реальных угроз: начало стагнации отрасли и ее монополизация в будущем. Наша

цель – консолидация участников рынка, налаживание конструктивного диалога между агент�

ствами и клиентами, создание открытой публичной дискуссии вокруг темы постоплат и, как

результат, переход на цивилизованные стандарты работы».

Как показали результаты исследования, рынок одинаково оценивает сложившуюся ситуацию. По�

давляющее большинство агентств (91%) согласились с тем, что постоплаты влекут за собой негатив�

ные последствия.

Абсолютное большинство респондентов (91%) выступает за нейтрализацию отрицательных послед�

ствий системы постоплат, более половины опрошенных агентств (53%) выступают против нее как тако�

вой и готовы с ней бороться. Почти половина опрошенных (48%) считает, что агентства, объединенные

единой позицией, смогут изменить ситуацию в сторону учета клиентом рисков проекта, повышения его

прозрачности и, как результат, – качества и удовлетворенности сторон от сотрудничества.

Наиболее эффективным методом для снижения негативных последствий системы постоплат агент�

ства считают компенсацию привлечения денежных средств, применение единой системы кредитова�

ния в отрасли, факторинг, а также консолидацию агентств для открытого диалога с клиентами. Аб�

солютное большинство опрошенных (76%) сошлись в том, что необходимы разработка и примене�

ние единых стандартов отрасли по выстраиванию взаимоотношений с заказчиками.

По итогам исследования РАМУ планирует обратиться непосредственно к компаниям�клиентам с при�

глашением к диалогу по проблеме, а также активизировать дальнейшую консолидацию отрасли.

РЫНОК МАРКЕТИНГОВЫХ УСЛУГ
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Оплачивают ли Ваши клиенты процент за привлеченный кредит (факторинг)?

Какую рассрочку платежа чаще всего предлагают вашему агентству Клиенты на условиях постоплаты?

Российская Ассоциация Маркетинговых Услуг (РАМУ) – крупнейшая
в России некоммерческая организация, объединяющая агентства,
специализирующиеся на маркетинговых услугах. Была основана 29 марта
2001 года в Москве. Более 70 агентств, как московских, так и региональных,
являются сегодня действительными членами РАМУ.

Является официальным представителем международного конкурса MAA Globes Awards, который
проводится международной организацией The Marketing Agencies Association Worldwide,
а также – учредителем самого значимого конкурса в области маркетинговых услуг –
«Серебряный Меркурий». Главной задачей Ассоциации является продвижение и формирование
положительного образа индустрии, и ее популяризация.

За дополнительной информацией обращайтесь:

Гринёв Иван Валерьевич

+ 7 (916) 325�73�53

ICQ 113 573 264

Skype: ivan.grinev

grinev@ramu.ru; grinev2000@mail.ru

www.ramu.ru
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БОЕВОЙ МАРКЕТИНГ. ВКЛЮЧАЙТЕСЬ!

15–18 июля состоялся 7�й Международный Съезд Маркетологов «Боевой маркетинг 2010»,

главным слоганом которого стал призыв «Включайся!». Включайся в маркетинг, в работу, в общение,

в новые возможности, технологии! Язык маркетинга универсален, он не зависит от национальности,

места проживания или гражданства. Главное – это увлеченность своей профессией. Именно поэтому

организаторы Съезда «рискнули» объединить в одно целое, казалось бы, изначально несовместимые

элементы.

Съезд прошел в двух столицах – Москве и Киеве. Впервые Украину посетили не только гуру марке+

тинга, но и более 100 российских маркетологов+практиков. Идею объединения двух стран пояснили

Вадим Ширяев и Жанн Смотрич:

Вадим Ширяев, президент СОМАР: Съезд вышел на новый уровень. Теперь он не только помогает

развитию российского бизнеса, но и укрепляет международные отношения. Обмен знаниями и опы+

том между российскими и украинскими маркетологами и рекламистами – неоценимый вклад в разви+

тие отношений между двумя странами.

Жанн Смотрич, президент Украинского маркетинг�клуба MarketingJazzz: «Приезжая в Рос+

сию, я всегда удивлялся, как мало россияне знают об украинском маркетинге. Существует целый ряд

стереотипов относительно нашего креатива. Я убедился, что нужно больше общаться и чаще встре+

чаться. Мы находимся не на разных баррикадах, а занимаемся одним делом».

Съезд «Боевой маркетинг» собрал вместе 520 специалистов из семи стран и 69 городов.

116 спикеров, 5 параллельных залов.

Максимально насыщенная программа Съезда удивила даже самых опытных участников. Путь из глу+

бин  сознания потребителей, куда погружались слушатели секции «Нейромаркетинг» Николаса Коро,

через лабораторию WOW+эффектов Виктории Солодкой, до создания машины по генерированию

прибыли вместе с Валентином Войновым. Для тех, кто хотел узнать как зарабатывать больше, Артур

Вельф (ИД «Коммерсантъ», Журнал «Деньги») рассказал о том,  «Как маркетинг в социальных медиа

может в разы увеличить ваш доход». Вадим Ширяев поделился секретами «Правил маркетингового дви+

жения» в новых экономических условиях», а Евгений Кадушин (Trout & Partners Russia) научил тому,

как выжимать максимум из коммуникации используя стратегию позиционирования Джека Траута.

Московскую часть Съезда «Боевой маркетинг» завершила шоу+лекция Юния Давыдова «Как про+

дать Родину» о возрождении брэнда Россия. На этот раз «провокатор» отказался от шоу+элементов,

виджеинга, тамтамов и бразильских танцовщиц. Атмосфера лекции была выдержана в стиле минима+

лизма: луч света в темноте, живая мелодия саксофона и простой  разговор один на один с полным

залом.

На Съезде «Боевой маркетинг» были созданы все условия, для того чтобы участники не только услы+

шали выступления экспертов, но и встретили новых друзей, коллег по бизнесу. Познакомиться с хоро+

шими и интересными людьми можно было не только на выступлениях. Сплоченности участников спо+

собствовали и ночное путешествие из Москвы в Киев на поезде, и традиционная прогулка на теплоходе

и песни под гитару.

4 дня и 4 ночи пролетели как один. Впереди целый год, чтобы проверить полученные знания на прак+

тике. Главное – оставайтесь на связи!

Включайтесь уже сегодня! Предварительная регистрация на 8+й Объединенный Международный

Съезд «Боевой маркетинг+2011» открыта уже сейчас на сайте www.2011.somar.ru.

БОЕВОЙ МАРКЕТИНГ. ВКЛЮЧАЙТЕСЬ!
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