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планы, сметы, проценты...

Миф, ритуал 
и 

жертвоприношение

Позиционирование:

Главное - «попасть в голову» потребителю



В первую очередь, это кафе удобно своим расположением, 
на перекрёстке трёх улиц: Кирова, Николаева, Нормандии-
Неман. Кроме того, это кафе, руководство которого постоян-
но реализует новые маркетинговые идеи: «романтические 
вечера», дисконтные карты, скидки для больших компаний, 
сезонные угощения... А также это кафе, которое стремится 
полностью соответствовать «японскому» образу. Следует 

добавить, что кафе не сетевое, а значит, владельцы и 
персонал полностью вкладываются именно в него.
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Может ли идея быть товаром? Может, если за неё дают деньги. А 
сколько дают? Спрос и предложение на рынке идей не всегда 
пересекаются. Какие идеи востребованы? Маркетинговые идеи, 
инвестиционные идеи, управленческие идеи. Идея, как лам-
почка, и чтобы она загорелась, нужно запустить электростан-
цию, провести провод, поставить трансформатор и проде-
лать много других операций. А купить-то хотят только свет от 
лампочки. Вот поэтому так немногие готовы придумывать 
«идеи», потому что в итоге они стоят дорого, а большин-
ство не готово за них давать справедливую цену. Но тем, 
кто готов всё-таки платить за идеи, в итоге никто ничего 
не может предложить.
И на рынке откровенно дефицит идей. Чтобы ликвиди-
ровать дефицит и снизить цены, нужно наладить про-
изводство идей. Производство идей... Не абстрактная 
ли это штука? Идеи рождаются из опыта, общения, 
творческой работы, игр, чтения книг, постоянного 
поиска новой информации, обзора аналитики... Что 
я перечислил? Я перечислил совершенно простые 
и доступные любой фирме и предпринимателю 
инструменты генерации новых идей. Точнее, не 
инструменты, а совокупность, потому что идея 
родится только в конце, когда уже будет доста-
точно общения, деловых игр, чтения аналити-
ческих журналов и т.п.
Любой руководитель должен в первую оче-
редь стимулировать себя и весь свой кол-
лектив к генерации новых идей. Мы долж-
ны находиться постоянно в творческом 
поиске. Руководитель предприятия дол-
жен быть самым творческим человеком, 
но с аналитическим мышлением. 
И тогда не встанет вопрос поиска идей 
во вне. Идеи могут генерироваться 
внутри фирмы. Классический «моз-
говой штурм» никто не отменял. И 
я бы, помимо классических сове-
щаний, сделал бы его стандартной 
практикой.

Денис НИКИТАС
кандидат экономических наук

генеральный директор «Аналитического агентства «Сегмент»
президент «Смоленского бизнес-клуба»

www.dnikitas.com

¨

P.S. 
Кстати, 

если будут 
идеи, 

пишите.

ГДЕ ВЗЯТЬ ТАЛОН НА ИДЕИ?

Школьный психолог, описывая современных детей, 
спросила у меня: «Знаешь, чего больше всего не 
хватает школьникам?». «Воображения?» - ответил я 
и оказался прав. Во что отсутствие детского вооб-
ражения превращается потом? В дефицит идей. 
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Павел МЫЛЬНИКОВ

Инвестиционные 
берега 
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Законодательство в сфере собственности, величина налогообложения и темпы инфляции - всё, что важно для бизнеса?

Можно ли при от-
крытии собственного 
дела ограничиться 
всего одной про-
цедурой; насколько 
популярны в России 
официальная арен-
да квартир и наличие 
капитала на открытие 
собственного биз-
неса; в какой стране 
наибольший спрос на 
золото; оправдывает 
ли Норвегия репута-
цию одного из самых 
дорогих для жизни го-
сударств – ответы вы 
найдёте в свежей под-
борке новостей.
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Итоги опроса исследовательского хол-
динга «Ромир» с выборкой взрослого 
городского населения России отражают 
условия жизни в российских городах. 
Согласно результатам «Ромир», свыше 
80% опрошенных имеют в собственности 
квартиру или дом; официально арендуют 
квартиру лишь 7% горожан и лишь 1% 
представлен общежитиями.
При этом больше половины опрошенных 
намерены улучшить свои условия прожи-
вания в пределах 7 лет; немногим менее 
трети не собираются изменять условия 
проживания – либо отсутствуют возмож-
ности, либо имеющаяся недвижимость 
полностью устраивает респондентов. 
По данным холдинга «Ромир», вопрос об 
улучшении жилья острее всего стоит сре-
ди молодых людей и в средней возраст-
ной группе.

Всемирный золотой совет (организация, 
созданная основными мировыми про-
изводителями с целью стимулирования 
(спроса) представил отчёт по итогам двух 
кварталов 2013 года. В первом полугодии 
свыше половины спроса на золото (60%) 
приходилось на Индию и Китай, взятые 
вместе. Однако это не помешало
ценам снизиться в течение года ниже 
себестоимости добычи на многих место-

рождениях. В результате золотодобытчи-
ки вынуждены сокращать продажи ме-
талла. По сведениям портала Finam.ru,

 

российские золотодобытчики начали со-
кращать отгрузку металла, как только его 
стоимость достигла отметки в 1400 долл. 
за унцию, а после достижения ценового 
порога в 1300 долл. компании начали за-
являть о планах по сокращению инвести-
ций. В России к подобным мерам готовы 
Petropavlovsk, Nordgold и Polymetal.
Доверяя мнению клиентов из стран, в 
которых спрос на металл выше всего, экс-
перты Всемирного золотого совета по-
просили потребителей в Китае и Индии 
поделиться мнениями о будущих ценах 
на золото: две трети уверены, что цена 
вырастет; пессимистичный прогноз дают 
лишь 11% респондентов.
По сравнению с прошлым годом отмеча-
ется и значительный всплеск интереса со 
стороны инвесторов и потребителей к 
ювелирной продукции. Страны Азии по-
казывают устойчивое увеличение спроса, 
за исключением Японии (значительных 
изменений не наблюдается); в представ-
ленных в докладе государствах Старого 
Света, напротив, – падение спроса. За по-

следние десять лет в мире также наблю-
дается устойчивое увеличение расходов 
на ювелирные изделия (за исключением 
пост-кризисного 2009 года, после кото-
рого рост расходов продолжился более 
быстрыми темпами).

По данным Центра развития Высшей 
школы экономики в июле 2013 года отток 
капитала из России превысил $9 млрд., 
достигнув максимума за последние пол-
тора года. Устойчивый отток капитала из 
России наблюдается с 2008 года (данные 
за 2008-2012 год, из материалов The New 
Times, Forbes, РИА Новости).
Как правило, при выборе объекта инве-
стиций бизнес прежде принимает во вни-
мание продуманность законодательства 
в сфере прав собственности, величину 
налогообложения и темпы инфляции в го-
сударстве. Столь активный вывод капита-
ла указывает на низкую инвестиционную 
привлекательность России.

Журнал «Секрет Фирмы» регулярно про-
водит исследования, посвящённые биз-

нес-эмиграции. В начале августа был 
получен обновлённый список наиболее 
привлекательных для переезда и откры-
тия своего дела государств. По сравне-
нию с прошлым годом в первой десятке  
три азиатских новичка: Вьетнам, Южная 
Корея и Саудовская Аравия. В то же время 
Сингапур (7 позиция в 2012 году), Монго-
лия (8 строчка) и Великобритания (10 ме-
сто) покинули верхние позиции.

Где живут россияне?

Что произойдёт 
с ценой на золото?

Сколько денег 
уходит из страны?

В какой стране 
удобнее всего 

открыть свой бизнес?
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продолжение

Авторы портала Expatistan.com подгото-
вили большой материал о стоимости про-
живания в различных городах мира. За 
основу составители взяли Прагу (100%). 
Карта составлена по итогам анализа цен 
на товары и услуги в том или ином городе. 
Мы провели сравнение стоимости жизни 
в столице России и столицах соседних го-
сударств (при отсутствии столицы в спи-
ске стоимость проживания определялась 
как средняя по всей стране; данные по 
Латвии, Эстонии, Северной Корее, Монго-
лии и Белоруссии отсутствуют).
Самым дорогим городом в мире оказа-
лась столица Норвегии; жизнь в Москве 

– в 1,51 раза дороже, чем в Праге, однако 
в Литве, Польше и на Украине стоимость 
проживания немного ниже.

По данным свежего 
опроса Центра изу-
чения общественно-
го мнения, основным 
мотивом к накопле-
нию у жителей Рос-
сии по-прежнему 

выступает покупка недвижимости или 
наличие сбережений «на всякий случай».
По сравнению с 2011 годом россияне в 
меньшей степени понимают важность 
наличия свободных денежных средств в 
образовании или лечении, немногие го-
товы откладывать на открытие собствен-
ного бизнеса (эта возможность остаётся 
одной из самых непопулярных, наряду с 
«воздушной подушкой» на случай потери 
работы). Однако за последние два года в 
России стали больше копить на обновле-
ние семейного автопарка, путешествия, 
развлечения и приобретение предметов 
роскоши.

По информации британского фонда 
Charities Aid Foundation, к 2030 году с по-
мощью филантропов и благотворитель-
ных организаций возможно собрать 224 
млрд. долл. (больше, чем ВВП Ирландии 
в прошлом году) – этого достаточно, что-
бы на Земле забыли о крайней нищете. 
Единственное условие – средний класс 
во всём мире должен отдавать 0,4% сво-
их расходов на благотворительность, как 
это уже происходит в Великобритании. 
Попробуем сравнить рост ВВП в мире и 
динамику развития филантропии (в про-
центном соотношении).
Любое изменение в росте ВВП отражает-
ся аналогичным изменением в проявле-
нии филантропии, но в большей степени. 
Темпы развития благотворительности мо-
гут привести именно к тому результату, на 
который надеются эксперты британского 
фонда.

В какой столице 
мира дороже всего 

жить? На что в 
России 
копят 
деньги?

Увеличить частные 
расходы на благо-
творительность = 

покончить с крайней 
нищетой?
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Избрание нового главы города-ге-
роя Смоленска.
Я рада, что Смоленский городской Совет 
единогласно избрал нового руководите-
ля города господина Павлова. Конечно 
же, время покажет, будут ли позитивные 
изменения, связанные с этим избранием. 
Я искренне надеюсь, что с приходом но-
вого городского главы на ежемесячных 
сессиях, вместо подковёрной борьбы, бу-
дут решаться жизненно важные пробле-
мы жителей Смоленска, связанные с дет-
скими садами, школами, ЖКХ, дорогами.

Губернатор Алексей Островский 
утвердил программу «Развитие 
здравоохранения Смоленской об-
ласти» до 2020 года.
Программа включает 10 подпрограмм, 
содержащих положения о развитии 
здравоохранения региона по всем ос-
новным направлениям. Так, положи-
тельные изменения должны произойти 
в достаточно остром для области вопро-
се - обеспеченности врачами: их коли-
чество увеличится. Сравняется со сред-
ней зарплатой в регионе оплата труда 
среднего и младшего медперсонала. Уже 
в следующем году на реализацию про-
граммы будет выделено 10 млрд. 704 
млн. рублей (общий объем финансиро-
вания программы составляет 94 млрд. 83 
млн. рублей за счёт средств федерально-
го, областного бюджетов, территориаль-
ного ФОМСа, частных инвесторов и иных 
источников).

Победа сборной России на чемпио-
нате мира по лёгкой атлетике.
Несомненно, это большой успех. Наши 
спортсмены обошли американцев по 
числу завоёванных золотых медалей и 

вышли на первое место. Впервые до-
биться такого успеха нам удалось в 2001 
году на чемпионате мира в Эдмонтоне. С 
тех пор мы были вторые. И вот – рывок, 
первое место всегда отдаётся тем, у кого 
больше золотых медалей. Эта потрясаю-
щая победа, безусловно, вызывает гор-
дость.

Противостояние в Египте пере-
росло в вооруженные столкнове-
ния, растет число погибших.
Жизнь и здоровье человека, его родных 
и близких – это самое дорогое, что у него 
есть и может быть. Самая большая по-
теря для человека – это гибель дорогих 
ему людей. Поэтому, когда гибнут люди, 
невольно возникает чувство тревоги и 
скорби. По последним данным, в «пят-
ницу гнева» в Египте 16 августа погибли 
173 человека. Только в Каире жертвами 
столкновений исламистов с полицией 
стали 95 человек.

В конце августа ожидается при-
езд в Смоленск Святейшего Па-
триарха Кирилла.

Нравственная и духовная составляющая, 
всегда присутствовала в обществе. Все-
общая декларация прав человека гласит: 
«права человека могут быть ограничены 
в том случае, если они вступают в про-
тиворечие с моральными установками 
общества…». Это предполагает наличие 
нравственного и духовного начала в че-
ловеке. Нравственность – это единствен-
ный фундамент, который сегодня спо-
собен объединить наше общество. Это 
единственное, что может объединить и 
примирить русских с американцами, аф-
риканцев с латиноамериканцами, если 
какие проблемы между ними существуют. 

Как сообщает бюро статистики Новой 
Зеландии, в активах большинства мест-
ных фирм практически не присутствует 
зарубежный капитал. Чем меньше биз-
нес, тем менее вероятно наличие ино-
странного капитала. Так, в небольших 
компаниях (со штатом до 10 сотрудни-
ков) лишь в 2% случаев иностранных 
капитал составляет больше половины 
активов фирмы. В крупном бизнесе – не 
более четверти подобных случаев, а в 

70% доля зарубежного капитала мень-
ше одного процента.
При этом островное государство оста-
ётся одной из самых привлекатель-
ных стран для переезда, отличается 

высокой продолжительностью жизни 
и крайне низким уровнем коррупции 
(первое место в рейтинге Transparency 
International за 2012 год).

ТОП-новости

Насколько важен 
иностранный капитал 

в компаниях 
Новой Зеландии?

Ольга КАПУСТИНА, 
директор Смоленского 

института экономики Санкт-
Петербургского университета 

управления и экономики, называ-
ет для журнала «Сегмент» но-
вости, которые, по её мнению 

были наиболее важными в 
прошлом месяце.
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Как выстраивать 
свои отношения 
с конкурентами?

Как говорят на Западе, там, где 
нет конкуренции, спится лучше, 
но живётся хуже. Хорошо ли спят 
наши предприниматели и как 
живут в современных реалиях? 
Жива ли ещё здоровая конкурен-
ция и на что готовы компании в 
борьбе за пальму первенства? Об 
этом и многом другом – в иссле-
довании журнала «Сегмент». 

Фото - Юлии ЗУЕВОЙ
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К конкурентам мы 
относимся терпимо 

– не дружим, 
но и не воюем!

Как-то известному российскому 
предпринимателю Евгению ЧИЧ-
ВАРКИНУ в блоге задали вопрос: «Ин-
тересно, что делал бы Чичваркин, 

оказавшись у руля продаж Nokia?». На что 
тот ответил: «На спинке каждого стула 
во всём менеджменте написал бы слово 
“Самсунг”, чтобы люди не расслаблялись 
и не заваливались, и понимали, что хоть 
“Самсунг” и сзади, но он очень близко и ды-
шит каждому в спину». 
Конкуренты, несомненно, должны быть. 
Более того, они должны быть мотивато-
рами. Другое дело, что каждый руково-
дитель сам должен для себя определить, 
какие отношения с ними поддерживать: 
дружить, воевать, сохранять нейтрали-
тет или вообще делать вид, что их не су-
ществует. Однажды во время пресс-тура, 
организованного одним из наших смо-
ленских турагентств, довелось наблюдать 
странную на первый взгляд картину. Сре-
ди присутствующих там были представи-
тели едва ли не всех городских компаний, 
занимающихся туризмом, по сути – конку-
ренты. Но о том, кто есть кто по отноше-
нию друг к другу, даже догадаться было 
невозможно: всё это было похоже скорее 
на встречу выпускников, причём друж-
ных таких выпускников, с положенным 
багажом совместных историй и побед. Не 
заставила себя ждать и мысль о том, что, 
оказывается, вполне реально дружить и 
заниматься одним делом, хотя и в разных 
офисах. 
Результаты исследований, которые про-
водила компания Headhunter, говорят о 
том, что около 90% предпринимателей 
относятся к конкурентам положительно 
или нейтрально, а 42% из них даже имеют 
в компаниях-конкурентах друзей. Пред-
приниматели друг с другом стараются не 
воевать, по крайней мере, об этом гово-
рят итоги интервьюирования среди них. 
Подавляющее большинство ратует за со-
хранение нейтралитета – и не война, и не 
мир. 
- К конкурентам мы относимся терпимо 
– не дружим, но и не воюем, - делится Алек-
сей КОВЖАРОВ, начальник отдела продаж 
компании «Дуэт-Принт». - Бывает, что 
общаемся, уточняем какие-то моменты. 
Но это здоровая конкуренция, ничего пло-
хого сказать не могу.
Ничего плохого об отношениях с кон-
курентами не может сказать и Оксана 
ТУРКОВА, директор компании «Акварель 
Клининг». Она также подтверждает, что 
без общения в профессиональной среде 
не обойтись: 

- Наши отношения с конкурентами слож-
но назвать дружбой. Но мы общаемся, с 
некоторыми в большей степени, с неко-
торыми – в меньшей. И без этого нельзя, 
хотя бы потому, что необходимо всегда 
понимать, как развивается рынок, на ко-
тором ты работаешь. 
Достаточно много экспертов высказались 
за дружбу с конкурентами. По их мнению, 
конкуренция – это только благо, которое 
непрестанно ведёт вверх. 
- Конечно, мы дружим со своими конкурен-
тами, стараемся следить за их деятель-
ностью. Это и нас самих делает лучше, 
- говорит Олег ИВАНОВ, начальник отде-
ла продаж компании «Метрум групп». 
С этим мнением согласен и Андрей 
ЕФИМОВ, директор компании 
«Простые решения»: 
- Мы дружим со своими конкурентами, 
постоянно общаемся, делимся новостя-
ми друг с другом, обсуждаем важные во-
просы. Постоянно на себе ощущаем, что 
конкуренция – это благо, она застав-
ляет быть лучше. Для этого нужно из-
учать то, чем занимаются конкуренты, 
анализировать это. 
Кроме того, нашлись среди наших интер-
вьюируемых и те, кто не только дружит с 
конкурентами, но и сотрудничает. Кстати, 
по такому пути уже идут многие западные 
компании, и аргументируют это тем, что 
рано или поздно крупные компании всё 
равно «поглотят» мелкие и сольются в 
единые альянсы. Поэтому на Западе ком-
пании-конкуренты активно объединяют-
ся. В России пока это редкость, и в лучшем 
случае они просто сотрудничают. 
- Со многими не только дружим, но и 
успешно сотрудничаем, совместно вы-
ступаем юридическими партнёрами в 
инвестиционных и иных проектах, а пре-
жде всего - мы учимся у своих конкурентов 
быть сильными на рынке, - рассказывает 
Павел МОЛОТКОВ, директор компании 
«Центр правовых решений». 
Кстати, сотрудничать с конкурентами 
действительно вполне реально. Хоро-
ший тому пример: всевозможные про-
фессиональные объединения (союзы, 
гильдии, ассоциации и т.д.). Существова-
ли такие объединения ещё с незапамят-
ных времён, хотя и советский государ-
ственный строй остановил их развитие. 
Но сегодня эти объединения прогресси-
руют как никогда. 
Павел Молотков отмечает: 
- Мы состоим в профессиональном со-
обществе, считаем, что это необходи-
мо. Это позволяет расширить границы, 
взглянуть глазами наших коллег на те 
или иные проблемы бизнеса.
Разумеется, и в этом вопросе много лю-
дей со своими «за» и «против», равно как 
и мнений относительно целей таких со-
обществ. 

Дружить 
              нельзя 
                         воевать 
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- Профессиональные сообщества – это 
очень важные структуры, - считает 
Оксана Туркова, директор клининговой 
компании «Акварель Клининг». - Правда, в 
нашем деле таких сообществ пока нет. 
Но они нам уж точно не помешали бы: это  
плюс и для наших потребителей, и для 
нас – мы с их помощью, например, могли 
бы подбирать и обучать персонал. 
Кстати сказать, именно деловые сообще-
ства иногда и являются тем механизмом, 
которые сплачивают конкурентов и от-
крывают новые рамки для их общения и 
сотрудничества. Хороший тому пример 
– «Смоленский бизнес-клуб», объедине-
ние, которое учит предпринимателей не 
только постигать азы бизнеса (порой са-
мыми нестандартными способами), но и 
дружить. 

Нужно ли изучать своих конкурентов? 
Один знакомый предприниматель гово-
рил так: «Нужно изучать не конкурентов. 
Нужно изучать клиентов». С одной сторо-
ны, не поспоришь, но ведь одно другому не 
мешает? 
В США и Европе вопрос «стоит ли изучать 
клиентов» не стоит, там это почти везде 
происходит на регулярной основе. Во 
многих компаниях, например, в IBM, над 
этим работают целые отделы коммерче-
ского анализа; другие ограничиваются 
наличием менеджеров по конкурентной 
разведке. В России такая практика пока 
широко не распространилась, но необ-
ходимость её внедрения компании уже 
отмечают. В крупных коммерческих бан-
ках, компаниях «Газпром», «Лукойл» и 
др. уже работают аналитические отделы, 
выполняющие так или иначе функции 
конкурентной разведки. По статистике, 
особенно следят за конкурентами у нас 
предприятия лёгкой промышленности и 
фармацевтические компании. 
Конкурентная разведка, хотя и заговори-
ли о ней как об отдельном механизме не 
так давно, была актуальна во все време-
на. Компании понимали, что, если не сле-
дить за действиями конкурентов, можно 
упустить из виду что-то очень важное, а 
порой и вовсе обанкротиться. Любопыт-
ный случай произошёл в 1970-х годах в 
Детройте с американскими автомобиле-
строительными компаниями «большой 
тройки» (General Motors, Chrysler, Ford 
Motor Co.). Ситуация в стране, сопрово-
ждавшаяся демографией малочисленных 
семей, повышением цен на бензин и т.д., 
заставила американцев задуматься о вы-
пуске нового автомобиля, с неболь-
шим расходом горючего и в принципе 

небольшого по размеру. Правда, пока те 
думали, ситуацию на рынке быстрее нача-
ли исправлять японцы, которые активно 
следили и за тем, что происходит в чужой 
стране, и за планами конкурентов. Понят-
ное дело, японцы быстрее предложили 
населению то, что ему было в тот момент 
необходимо, а местные производители 
потерпели фиаско. 
Тем не менее, и среди современных ком-
паний на счёт того, стоит ли изучать кон-
курентов, бытуют совершенно различные 
мнения, которые всё-таки не стоило бы 
делить на «верные» и «неверные», а про-
сто принять как данность. К тому же каж-
дая компания – довольно специфичный 
организм, и то, без чего одни обойтись 
не могут, другие прекрасно существуют. 
Отметим только, что подавляющее боль-
шинство интервьюируемых «Сегментом» 
предпринимателей высказались за необ-
ходимость изучения конкурентов. 
- Всегда наблюдаем за тем, что делают 
наши конкуренты, как продаются и по-
купаются их продукты. Активно поддер-
живаем связь, делимся информацией, - рас-
сказывает Геннадий НАТАЛЬИН, директор 
компании «Копи-Компани». 
Но такого мнения придерживаются не 
все. Например, Людмила ГРИШАНЕНКО, 
директор компании «Красный дракон», 
предпочитает не лезть в чужой огород. 
- У нас своя программа, у конкурентов – 
своя,  считает она. Это не этично изучать 
то, что они делают, по крайней мере, для 
нас. Но общаться мы общаемся, иначе 
нельзя, всё-таки в одном котле варимся. 

Бытует мнение, что дружбу с конкурен-
тами могут позволить себе только 
крупные компании, которые уже прочно 
закрепились на рынке. Есть даже такой 
афоризм: палки в колёса не суют в двух 
случаях - если скорость машины не позво-
ляет или если машина стоит, и палка ей 
не вредит. 
Но, с другой стороны, и воюют круп-
ные компании по-крупному. Достаточно 
вспомнить нашумевшую войну между 
крупнейшим сотовым ритейлером «Ев-
росеть» и сетью «Связной», пик которой 
пришелся на 2011 год. Тогда «Евросеть» 
обвинила конкурента в демпинге: якобы 
«Связной», чтобы переманить клиентов, 
резко снизил цены на продукцию и торго-
вал себе в убыток. Ситуация между двумя 
лидерами отразилась на всём рынке сото-
вой индустрии: вслед за «Связным» цены 
снизила и «Евросеть», а остальные компа-
нии на рынке, менее финансово устойчи-
вые, чем эти две, попали в критическую

Смотреть 
                         в оба?

      Как
                  на     
                         войне

«стоит ли изучать клиентов»
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ситуацию и тоже резко стали терять кли-
ентов. Дальше всё ещё более осложнил 
коварный замысел «Евросети», которая 
решила бороться с конкурентом тем, 
что начала занимать лучшие точки про-
даж, где располагались салоны «Связ-
ного», предлагая за них более высокую 
цену. Условно война якобы закончилась 
после того, как около 450 салонов отош-
ли во владения «Евросети». И несмотря 
на то, что «Связной» во всеуслышание 
повторял, что эти действия вообще ни-
как не сказались на работе их компании, 
в «Евросети» отмечали победу да приго-
варивали, что, мол, будете выделяться, 
мы вам и не такое устроим. Собственно, 
война и не заканчивалась: конкуренты 
до сих пор воруют друг у друга реклам-
ные кампании и активно ищут уязвимые 
места.

Как говорил американский бизнесмен 
Дэвид САРНОФФ, конкуренция обеспечи-
вает наилучшее качество продуктов и 
развивает наихудшие качества людей. 
Как бы не неприятно это ни звучало, 
но недобросовестная конкуренция всё-
таки имеет место быть. 
Когда-то положение о ней даже закрепи-
лось в федеральном законе, но вряд ли 
это серьёзно влияет на реальную карти-
ну. Приведём здесь определение, кото-
рое даёт нам статья 4 ФЗ №135 «О защите 
конкуренции». Согласно п. 9, недобросо-
вестной конкуренцией признаются лю-
бые действия хозяйствующих субъектов 
(группы лиц), которые направлены на 
получение преимуществ при осущест-
влении предпринимательской деятель-
ности, противоречат законодательству 

Российской Федерации, обычаям дело-
вого оборота, требованиям добропоря-
дочности, разумности и справедливости, 
и причинили или могут причинить убыт-
ки другим хозяйствующим субъектам 
- конкурентам либо нанесли или могут 
нанести вред их деловой репутации.
В принципе, примеры недобросовест-
ной конкуренции любой наш читатель 
и сам сможет привести, не задумываясь. 
Рядовой гражданин при упоминании 
этого словосочетания начинает сразу 
же копаться в политике и приводить в 
пример разные хитрости, которые при-
меняют кандидаты на каких-нибудь оче-
редных выборах. В бизнесе – примерно 
те же схемы. 
Известна, например, история, которая 
произошла в небольшом провинциаль-
ном городке. В местной газете как-то по-
явилось объявление примерно такого 
содержания: «Вчера в универмаге, распо-
ложенном по адресу (называется адрес) 
была утеряна гремучая змея. Прошу 
вернуть за вознаграждение». Понятное 
дело, клиентов в этом магазине после 
публикации стало заметно меньше. Как 
оказалось, объявление поместил в газету 
один из конкурентов данного магазина – 
понятно ради чего. И это, наверно, хоть и 
самая безобидная, но всё-таки недобро-
совестная конкуренция. 
Кстати, СМИ в разных конкурентных во-
йнах зачастую бывают достаточно актив-
ными полями боев. Интересен пример 
рекламной акции компании, производя-
щей квас «Никола». Уже само название 
может сказать о многом: данная торговая 
марка противопоставляет себя «Кока-Ко-
ле» и во всех слоганах призывает делать 
«правильный» выбор. Слоганы, действи-
тельно, весьма любопытны: «Квас не кола, 
пей «Николу», «Всякой химии бойкот, пей 

Николу круглый год!», «Нет колонизации, 
квас – здоровье нации» и др. (подробнее 
читайте в разделе «Консалтинг» текущего 
сентябрьского номера).
О том, какие неприятности могут доста-
вить конкуренты, лучше всего нам рас-
сказали сами предприниматели. Однако 
результаты интервьюирования среди них 
были весьма радостные: оказывается, да-
леко не все компании знают о недобросо-
вестной конкуренции на своём опыте. 
- Мы не сталкивались с нечистоплот-
ной конкуренцией в свой адрес, но, если 
бы это произошло, думаю, стоило бы 
как следует разобраться в ситуации, - 
делится Андрей Ефимов, директор ООО 
«Простые решения». - В первую очередь, 
поговорить и выяснить, так ли это на 
самом деле или это мы ошиблись. 
Кроме того, радостно, что среди пред-
принимателей уже складывается куль-
тура уважения конкурентов. Павел 
Молотков, директор компании «Центр 
правовых решений» утверждает: 
- Сами мы не сталкивались с недобро-
совестной конкуренцией. И более того, 
когда наши клиенты обсуждают с нами 
отрицательные стороны наших кон-
курентов, исходя из профессиональной 
этики, мы не поддерживаем такие темы 
разговоров.
Но, понятно, что не во всех компаниях 
всё также радостно. Другие эту самую не-
чистоплотную конкуренцию испытывают 
регулярно на своей шкуре. Одни борют-
ся, другие закрывают глаза. 
- Мы сталкивались с тем, что наши 
конкуренты высказывались о нас не-
лицеприятно на форумах нашим кли-
ентам, рассказывает Оксана Туркова, 
директор клининговой компании «Аква-
рель Клининг».

      Без 
                        совести
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продолжение

- А узнавали это непосредственно от по-
требителей наших услуг, т.к. поддержи-
ваем с ними связь. На такие выпады наша 
компания просто не обращает внимания 
и старается делать свою работу каче-
ственно. 
Некоторые компании уже привыкли к 
проделкам конкурентов и воспринимают 
их как нечто само собой разумеющееся. 
Да и к конкурентом они весьма лояльны, 
а конкуренцию воспринимают как благо, 
поскольку она заставляет быть лучше. 
- Мы, как и многие, постоянно сталки-
ваемся с тем, что другие игроки рынка 
используют какие-то нечестные конку-
рентные методы, - комментирует Олег 
Иванов, начальник отдела продаж ком-
пании «Метрум групп». - Зачастую, на-
пример, распространяют о нас неверную 
информацию. Кроме того, периодически 
сталкиваемся с плагиатом: иногда копи-
руют у нас рекламные кампании. 

Собственно, плагиат – дело крайне тон-
кое. Пожалуй, самые абсурдные его приме-
ры – это переиначенные названия разных 
брендов вроде Abibas или Naik. 
И, хотя в 2005 году в Китае был закрыт так 
называемый «шёлковый рынок» - рынок 
подделок, который имел 12 миллионов 
долларов чистой прибыли в год, проблема 
не исчезла. И, опять же, в рекламе плаги-
ат отражается наиболее ярко. Взять хотя 
бы пивные кружки в виде женских бедер, 
которые в 1996 году выпустила компа-
ния Carlsberg. От ценителей пива вряд ли 
ускользнул тот факт, что через пять лет та-
кие же кружки выпустили прямые конку-
ренты – компания Heineken. И уж конечно 
мы не будем говорить здесь о том же шоу-
бизнесе, где факты плагиата лежат прямо-
таки на поверхности. 
Лучше в качестве примера приведем 
историю, затронувшую всемирно извест-
ную социальную сеть Facebook. Несколько 
лет назад в Интернете появилась новая 
социальная сеть с созвучным Фэйсбуку 
названием Teachbook. Владельцы Фэйс-
бука подали на компанию в федеральный 
суд Северного округа штата Калифорния 
(США), обвинив её в плагиате и недобро-
совестной конкуренции: мол, одно назва-
ние вводит людей в заблуждение, и слово 
book в нём только размывает чёткость 
восприятия торговых марок. Правда, ру-
ководство не раз упоминало и о том, что 
данный портал просто является «клоном» 
Фэйсбука, и применяет эти недобросо-
вестные методы в целях дальнейшего при-
влечения рекламодателей. Но на это вла-
дельцы даже готовы были закрыть глаза. 

Сталкиваться с плагиатом так или иначе 
приходилось всем, кто что-либо создаёт. 
Некоторые вкладывают в плагиат более 
широкий смысл: 
- Все мы так или иначе перенимаем какие-
то моменты у конкурентов, – рассужда-
ет Алексей Ковжаров, начальник отдела 
продаж компании «Дуэт-Принт». – Одно-
значно, конкуренция заставляет быть 
лучше в качестве товаров и услуг, но 
также она помогает и учиться, самосо-
вершенствоваться, развиваться.
Некоторые даже вкладывают в плагиат 
позитивный смысл. Среди таких - Павел 
Молотков, директор компании «Центр 
правовых решений»:
- Мы сталкивались с плагиатом, и это 
естественный процесс, который гово-
рит о том, что мы не безразличны на-
шим конкурентам, и во многом, призна-
юсь, приятное свидетельство того, что 
когда-то мы приняли правильное иннова-
ционное решение. 
Но факты плагиата, понятное дело, раду-
ют далеко не всегда и не всех. Некоторые 
просто уже научились с этим смиряться: 
- Постоянно сталкиваемся и с ухищрени-
ями наших конкурентов против нас, и с 
плагиатом. Часто у нас не только блюда 
«воруют», но и рекламные акции, слоганы 
и многое другое, – говорит «Сегменту» 
Людмила Гришаненко, директор компа-
нии «Красный дракон». 

Сегодня конкуренция присутствует во 
всех сферах, где-то в большей степени, 
где-то в меньшей. По мнению экспертов, 
больше всего дефицит в конкуренции 
ощущается в сферах энергетики и ЖКХ, и 
свою роль в этом сыграл монополизм.
На самом деле, примеров монополий не 
так много даже в рамках всего мира. Ско-
рее можно встретить компании, которые 
на определённом рынке имеют большую 
долю продаж. В качестве примеров мож-
но привести, скажем, компанию Intel – она 
предоставляет 80% центральных микро-
процессоров, используемых в персональ-
ных компьютерах. First DataCorporation 
через свою дочернюю компанию Western 
Union получила 80% рынка пересылки 
денежных средств. Компания Wham – O 
через свой бренд Frisbee продаёт 90 % 
пластиковых одноразовых дисков. 
Тем не менее, наши предприниматели не 
волнуются по этому поводу: большинство 
из них считают, что появление монополии 
на их рынке маловероятно. Но есть и те, 
кто думает иначе: 
- При огромных финансовых вложениях 

монополия может возникнуть, но это не-
гативно отразится на рынке, - говорит 
Алексей Ковжаров, начальник отдела про-
даж компании «Дуэт-Принт». 
Такую возможность допускает и Геннадий 
Натальин, директор компании «Копи-
Компани»: 
- Появление монополий на нашем рынке 
возможно, например, при предложении 
каких-нибудь узконишевых продуктов. К 
числу игроков вполне могут добавиться 
государственные компании. В данный мо-
мент таких игроков у нас нет, но потен-
циальная опасность существует.
В конце прошлого года правительство РФ 
утвердило дорожную карту развития кон-
куренции в России. Согласно этому доку-
менту, уже в сентябре должен быть раз-
работан стандарт развития конкуренции 
в регионах, а в ноябре – отдельная про-
грамма развития конкуренции по всем 
инфраструктурным отраслям. Эта дорож-
ная карта уже содержит в себе 122 меры. 
Большое внимание в ней уделено конку-
ренции с ГУПами и госкомпаниями, или, 
правильнее сказать, внеконкурентности 
этих госкомпаний. Новая дорожная карта 
даёт «зеленый свет» частным компаниям 
и обещает за два года все государствен-
ные компании вывести с конкурентного 
рынка. Кроме того, обещают в правитель-
стве наладить и ситуацию в сфере гос-
закупок. Более 10 трлн. рублей сегодня 
вращается в этой сфере, что составляет 
около 20% от ВВП страны. Принято реше-
ние, что теперь будут проводиться обще-
ственные слушания о необходимости и 
целесообразности тех или иных закупок, 
а также будет разработан механизм, с по-
мощью которого можно будет предотвра-
щать различные конфликты интересов. 
Но пока о всех этих нововведениях гово-
рят только в будущем времени, поэтому 
нам остаётся разве что строить догадки… 
Словом, возникает справедливый вопрос: 
могут ли государственные компании быть 
конкурентами для бизнеса? И опасно ли 
для разных рынков государство как один 
из игроков? На этот вопрос мы попросили 
ответить наших предпринимателей. Как 
ни странно, но подавляющее большин-
ство из них заявили, что государство им 
совсем не страшно. 
- Для нашего рынка государство не пред-
ставляет опасности, оно скорее созда-
ет дополнительную почву для работы и 
выступает своеобразным регулятором, 
- отмечает Андрей Ефимов, директор 
компании «Простые решения». 
Другие же не теряют оптимизма и верят, 
что государство и частный бизнес долж-
ны быть друг для друга взаимовыгодны. 
И, если специфика работы компании на-
правлена на то, чтобы честно служить 
обществу, то никаких противостояний в 
принципе быть не должно. 

 Стоит ли
             воевать    
           с государством?

   Мысли
                 тоже    
                        воруют
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- Мы помогаем гражданам и нашему го-
сударству строить правовое общество, 
в связи с этим существование юридиче-
ского консалтинга во многом полезно 
государству, - говорит на этот счёт Павел 
Молотков, директор компании «Центр 
правовых решений». 
Другие же менее доверчивы и оптими-
стичны по отношению к действиям госу-
дарственных органов: 
- 20 лет назад государство играло веду-
щую роль, и все мы видим, что из этого 
получилось. Сейчас государство для на-
шего рынка не опасно, - подчёркивает 
Людмила Гришаненко, директор компа-
нии «Красный дракон». 

Итак, конкуренция – это всё-таки бла-
го, которое, при правильном его ис-
пользовании, совершенствует компа-
нии. Важно не упускать из виду самое 
главное: «Пока вы бежите, конкурен-
ты покусывают вас сзади; но если вы 
остановитесь, они вас сожрут». 
(Уильям КНУДСЕН). 

Emigrating from Denmark in 1900, 
William S. Knudsen (1879-1948) forged a 
distinguished industrial career, opening 
assembly plants, directing a World War I 
boatbuilding program, and masterminding 
postwar European expansion for Ford 
Motor Company. He then served as 
president of Chevrolet and General Motors 
Corporation and finally guided America's 
World War II production effort.

William S. Knudsen
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Николай 
Алашеев 
ответил!
В августе по инициативе «Смоленского 
бизнес-клуба» прошла встреча предпри-
нимателей с первыми лицами городской 
администрации. Николай АЛАШЕЕВ, глава 
Администрации Смоленска, ответил, как 
и обещал. 
Бизнес-сообщество с немалым интере-
сом откликнулось на предложение о 
такой встрече: более ста тридцати смо-
ленских предпринимателей пришли в 
этот день послушать, высказаться, задать 
вопросы и выступить с предложениями.
Ведущий мероприятия, президент «Смо-
ленского бизнес-клуба», генеральный 
директор «Аналитического агентства 
«Сегмент» Денис НИКИТАС, исходя из 
вопросов, которые предприниматели 
задавали по электронной регистрации, 
сформировал десять основных тем, ко-
торые наиболее волновали аудиторию. 
Поддержка смоленских товаропроиз-
водителей, муниципальные торги, «ла-
рёчный» бизнес, развитие рекламной 
индустрии и транспорта, преференции и 
борьба с коррупцией - это лишь неболь-
шой перечень тем, которые обсуждались 
на встрече. Кстати, отвечал Николай Ала-
шеев, глава Администрации города Смо-
ленска, далеко не один: на встрече также 
присутствовали его заместители, Глава 
города Евгений ПАВЛОВ и руководители 
структурных подразделений городской 
Администрации.
Подводя итоги, Николай Алашеев побла-
годарил «Смоленский бизнес-клуб» за 
организацию мероприятия и высказал 
пожелание, чтобы подобные встречи с 
предпринимателями стали систематиче-
скими.

Вопрос: Каково ваше видение Смо-
ленска через 5-10 лет?

Николай Алашеев, глава Администра-
ции города Смоленска (далее – Н. А.):   
    На данный момент мы не можем аб-
страгироваться от процессов, которые 
происходят рядом с нами. По результа-
там этого полугодия собрано налогов в 
сравнении с предыдущим полугодием 
прошлого года - 70%. Представляете, 
одной трети не досчитались! Поэтому, 
исходя из конъюнктуры, нам нужно со-
хранить то, что есть. Первоочередной 
задачей я вижу сохранение бюджета, 
который должен быть привлекателен с 
точки зрения привлечения инвесторов.
 
Евгений Павлов, 
Глава города Смоленска (далее – Е. П.): 
  Чтобы развивалось предпринима-
тельство, мы должны выполнять и свои 
обязательства: нужно, чтобы деньги 
от налогов шли в казну и шли на те 
цели, которых ждут от нас граждане. 
Но реальная ситуация такова: средств 
в бюджете не хватает. Из-за этого, дей-
ствительно, приходится сворачивать 
какие-то социальные программы, а 
люди, как следствие, из-за этого что-то 
недополучают.

Вопрос: Как администрация может 
поддерживать смоленского товаро-
производителя? Можно ли создать 
для них общий выставочный центр?

Н. А.: Нужна площадка? Почему бы и 
нет. Делайте запросы, мы все рассмо-
трим. Что касается производства, то 
кого бы мы хотели привлечь? Прежде 
всего, эффективный бизнес. Тот бизнес, 
который «заходит» на Смоленщину, но 
его офисы зарегистрированы где-то на 
другой территории, - это совершенно 
не тот бизнес, который мы хотели бы 
видеть. Получается «эффект пылесо-
са»: денежная масса уходит в главный 
офис. Нам хочется видеть что-то кроме 
сетей. Наша задача – создавать для это-
го условия, и мы занимаемся этим. Для 
инвесторов путь открыт, и, естествен-
но, на сегодняшний день нам нужно 
как можно быстрее трудоустраивать 
ту часть смолян, которая не разучи-
лась работать. Ведь инвесторы, заходя 
на территорию предприятия, сначала 
смотрят на то, есть ли там люди, ко-
торые готовы работать, а с этим у нас 
проблема.

Вопрос: Есть ли возможность сде-
лать преференции для смоленских 
компаний при розыгрыше торгов?

Дмитрий Бунцев, и.о. первого замести-
теля главы Администрации города 
Смоленска (далее – Д. Б.): 
   Что касается преференций, то 94-й 
Федеральный закон не позволяет это-
го делать, более того, напрямую запре-
щает. Что касается преференций имен-
но смоленским производителям,

фото Юлии ЗУЕВОЙ
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то нужно разбирать каждый конкрет-
ный случай, и иногда в случаях местных 
производителей, которые предлагают 
лучшие условия, мы ищем разумные 
компромиссы. К сожалению, в этой части 
закон не только не помогает ни предпри-
нимателям, ни органам власти, но и соз-
даёт много ненужных проблем. 

Вопрос: Мы работаем в сфере обслу-
живания населения пассажирским 
транспортом. Договоры с перевозчи-
ками на основе результатов конкур-
са, заключаются на 1 год. Есть прось-
ба увеличить этот срок хотя бы до 
3-5 лет. 

Игорь Черных, председатель Комитета 
по транспорту и связи Администрации 
Смоленска: Я понимаю, что пассажир-
ские перевозки – это очень затратная 
работа. И в настоящее время мы как 
раз рассматриваем вариант договоров 
на 3 года, чтобы на улицах все же ездил 
безопасный и комфортный транспорт. В 
этом отношении проведено уже много 
работы, и обновление подвижного со-
става налицо. Потихоньку уходят в про-
шлое «газели».
Вопрос: Я предлагаю возле каждого объ-
екта муниципального заказа поставить 
большой билборд, а на нем разместить 
фотографии тех, кто принял решение и 
кто получил заказ. Считаю, что нужно 
персонифицировать лица. 

Н. А.: В рамках исполнительного органа 
власти ответственность несу я. Ставьте 
меня на билборд.

Д. Б.: Часто приходится сталкиваться с 
тем, что больше 50% выигравших орга-
низаций можно вносить в рейтинг не-
добросовестных поставщиков. Ни один 
контракт не исполняется целиком и пол-
ностью, так, как это прописано в законе. 
И в этой ситуации колоссальная нагрузка 
ложится на муниципального заказчика, 
который вроде бы прописал все техни-
ческие условия и моменты, но на деле 
выполняется всё это ненадлежащим 
образом. И потом приходится к таким 
подрядчикам применять крайние меры 
– суды и прочее. Когда исполнительная 
власть уже сильно ограничена во време-
ни, выбирать уже иногда не приходится, 
когда поставлены жёсткие условия. Так 
было, например, в случае со строитель-
ством дороги по улице Тимирязева. 

Вопрос: Какова политика городской 
администрации в отношении реклам-
ных конструкций на улицах города?

Н. А.: Понятно, что есть нормативные до-
кументы, которые достаточно простран-
но излагают концепцию. В отдельных 
случаях я вижу, что у некоторых пред-
принимателей есть попытки сделать из 
города какой-то восточный карнавал. 
Я бы хотел, чтобы в этой сфере не было 
нарушений, чтобы не пестрили дороги 
и не отвлекали внимание водителей со-
мнительным содержанием. В отношении 
размещения рекламы на торцах, фасадах 
домов, которые принадлежат частным 
лицам, нам нужно продумать механиз-
мы, чтобы очистить их от разного рода 
«карнавальной» рекламы. Мы работаем 
над этим. 

Вопрос: Ларьки в городе идут под снос. 
Что делать предпринимателю? 

Е. П.: В основном демонтируются те ларь-
ки, которые портили внешний вид горо-
да, в частности, исторический центр. Я 
допускаю, что ларьки нужны, например, 

там, где дом только построился и магази-
нов там ещё нет. Конечно, не хочется те-
рять бизнес, но нужно думать не только 
о себе. Администрация пошла на непо-
пулярные меры по демонтажу ларьков, 
но это необходимость. 

Вопрос: Почему нельзя предоставить 
другие места? Альтернативные?

Н. А.: Люди часто говорят: предоставьте 
нам другое место. Но под что? Посмотри-
те на свои ларьки – это что такое? Ведь 
они действительно не соответствуют 
ряду критериев о цивилизованной тор-
говле! Через полгода вы переформати-
руетесь и начнёте реализовывать свою 
предпринимательскую жилку другим 
образом, а не продавая товары сомни-
тельного качества. Я уверяю вас, цен-
тральные улицы города мы почистим. 
Да, вам тяжёло терять, но вам придётся 
найти другое применение. Вы, конечно, 
против. Но против одного человека, ко-
торый «против» сноса, наберется чело-
век сто тех, кто «за». 

Вопрос: Раньше у нас многие ларьки 
находились рядом с остановками. По-
ступила информация, что остановки 
и дальше будут совмещаться с тор-
говыми модулями нового образца. 
Будут ли такие павильоны, кто их бу-
дет строить и за какие деньги? 

Н. А.: Такая концепция сейчас разраба-
тывается. На остановках, помимо кры-
ши над головой для ожидающих, будет 
возможность ещё и приобрести товары 
первой необходимости, печатную про-
дукцию, цветы, а, возможно, там распо-
ложатся и банкоматы. Конкурса ещё нет, 
но работа уже ведётся. Три остановоч-
ных комплекса в центре создаются ко 
Дню города. 
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Когда Россия войдёт в новую 
постиндустриальную эпоху?

Экономика знаний:
прекрасное далёко...

Мир стоит двумя ногами на по-
роге новой экономико-социальной 

формации. Это – не обещанный Кар-
лом Марксом коммунизм. Это – эконо-
мика знаний. О том, что такое «экономи-
ка знаний», возможна ли она в России 
или у нас, как всегда, свой особый 

путь, и пойдёт речь в данной статье.

Андрей СТАРЦЕВ, ведущий раздела

АНАЛИТИКА СЕНТЯБРЬ 2013
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За время своего развития человече-
ская цивилизация прошла множе-
ство этапов развития в каждой из 

сфер своей деятельности. Например, по 
типу экономик и уровню развития разли-
чают страны:
- с доиндустриальной (сырьевой или 
аграрной) экономикой;
- с индустриальной экономикой;
- с постиндустриальной экономикой;
- страны с инновационной экономикой 
или экономикой знаний (используются 
также термины: «интеллектуальная эко-
номика», «новая экономика», «информа-
ционная экономика», «инновационно-ин-
формационная экономика» и др.).
В аграрной экономике ключевым произ-
водственным ресурсом выступала земля. 
В индустриальной экономике основными 
ресурсами являлись труд и промышлен-
ные факторы производства. В экономике 
знания статус ключевого ресурса перехо-
дит к знанию.
Сегодня именно производство знаний 
служит основным источником роста эко-
номики в развитых странах. О темпах раз-
вития этой тенденции говорит хотя бы то, 
что 90% учёных и инженеров, работав-
ших за всю историю развития человече-
ства, – наши современники, а среди всего 
объема знаний 90% созданы за послед-
ние три десятилетия.

В развитых странах 25% трудовых ресур-
сов сегодня занято в сфере науки и высо-
ких технологий. В США 8% населения соз-
дают свыше 20% ВВП, а страна расходует 
на научно-исследовательские и опытно-
конструкторские разработки (НИОКР) 
около 40% от общемировых затрат, около 
66% работающих сегодня имеют высшее 
или незаконченное высшее образование 
(администрация намерена при жизни 
нынешнего поколения довести этот по-

казатель до 90%). Показательны и данные 
по России (население – примерно 2,5% от 
мирового, ВВП – 2,5% от мирового, а рас-
ходы на НИОКР – заметно меньше 1% от 
мировых, при этом причиной всё боль-
шего числа отечественных техногенных 
катастроф официально признаётся «чело-
веческий фактор», т.е. некомпетентность 
или неспособность совладать со сложной 
техникой (вспомним Саяно-Шушенскую 
ГЭС, бесчисленные падения спутников и 
ракет и т.п.).
Академик Сергей ГЛАЗЬЕВ дал в своих 
работах классификацию технологиче-
ских укладов (ТУ) экономики. Каждый 
очередной уклад экономики связан с со-
ответствующим этапом развития челове-
ческого капитала и с его новым высоким 
качеством. Прежде всего, в образовании, 
в науке и в инновациях. Временной про-
межуток существования ТУ – это период 
его доминирования в мировом ВВП или в 
ВВП страны. В России в настоящее время 
представлены ТУ от первого до пятого. Но 
доминируют третий и четвертый ТУ, вно-
ся более 90% в ВВП.
Согласно этой концепции мир сейчас на-
ходится в начале зарождения шестого 
технологического уклада (в него входят 
нанотехнологии, клеточные технологии, 
методы генной инженерии и др.) в веду-
щих странах мира по научно-техническо-
му развитию.
В настоящее время неизмеримо возросла 

скорость материализации и внедрения 
знаний. Так, период между изобретением 
и его применением составлял: для фото-
графии – 100 лет, паровой машины – 80, 
телефона – 50, самолета – 20, радара – 15, 
атомной бомбы – 6 лет, лазера – 2 года, 
факса – 3 месяца.
Поскольку скорость обновления знаний 
уже достигла одного цикла в три-пять лет 
и продолжает возрастать, новое знание 
в ближайшей перспективе потребуется 

практически для каждой последующей 
решаемой работником задачи. Зачастую 
бывает так, что те знания, которые вы-
пускник получил на первом курсе, к вы-
пуску уже устаревают Это приводит к 
значительным изменениям в характере 
труда и переходе к непрерывному про-
изводственно-образовательному про-
цессу. Сам процесс труда становится в 
основном, когнитивным т.е. связанным с 
потреблением знаний, необходимых для 
решения производственных задач, и соз-
данием новых знаний.
В новой экономике основная часть сово-
купной рабочей силы представлена за-
нятостью не в сфере материального про-
изводства или в секторе распределения 
материальных благ, а в сфере проектиро-
вания, разработки, технологии, маркетин-
га, продажи и обслуживания этих знаний.
Знание как ресурс по сравнению с дру-
гими их видами имеет уникальное свой-
ство. Если вы отдаёте 100 рублей за одну 
бутылку вина, то это означает, что вы при-
обретаете бутылку вина, а 100 рублей у 
вас больше нет. А что происходит, если 
вы обмениваетесь знаниями? У вас есть 
одна идея, а у кого-то другая идея, вы об-
менялись, и у каждого стало по две. Это 
– принципиальный момент, отличающий 
экономику знаний от обычного эконо-
мического обмена. Если вы продаёте зна-
ния – это не значит, что вы их теряете! Это 
значит, что у вас они остаются. Просто их 

приобретает ещё кто-то другой.
По мере развития общества знаний мож-
но отследить две связанные между собой 
тенденции, наблюдаемые в трендах эко-
номик развитых стран. 
Во-первых, в совокупном национальном 
богатстве страны возрастает доля чело-
веческого капитала, в то время как доли 
произведённого и природного капитала 
падают.

Таблица 1. Технологические уклады (ТУ)

№

Период доми-
нирования ТУ

Лидеры ТУ

Ядро ТУ

Ключевой фак-
тор развития

1

1770-1830

Голландия, Велико-
британия, Франция, 
Бельгия

Текстиль, каналстрой, 
водяной и ветряной 
двигатели, чугун

Текстильное машино-
строение

3

1880-1930

Те же

Электротехника, 
тяжмаш, ЛЭП, неор-
ганическая химия, 
авиа- и автострое-
ние, сталь

Электродвигатель, 
сталь

5

1980-2040 (?)

Те же (включая всю Европу) 
+  Сингапур + Китай +  Корея 
+ Индия + Бразилия + Мек-
сика + РФ(?)
Электроника, робототехни-
ка, биотехнологии, лазерная 
и иная оптика, фототехника, 
дистанционное управление, 
космос, газ

Биотехнологии, микроэлек-
троника, ядерная физика, 
вычислительная техника

4

1930-1980

Те же + ЕС  +  Канада + 
СССР + Япония + Австра-
лия

Авиа-, авто-, тракто-
ростроение, цветмет, 
органическая химия,  
синтетический каучук, 
нефть

Двигатель внутреннего 
сгорания, нефть

2

1830-1880

Те же + Германия и США

Паровой двигатель, ж/д, 
машино- и пароходостроение, 
станкоинструментальная про-
мышленность, черная металлур-
гия, уголь

Паровые двигатели, станки
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продолжение

реклама

Во-вторых, растёт вклад в ВВП высоко-
технологичных (т.е. наиболее, скажем 
так, «знаниеёмких») отраслей экономи-
ки, успех которых определяется вкладом 
граждан, имеющих высшее образование.

В настоящее время изобилие рабочей 
силы и сырьевых ресурсов всё в мень-
шей степени расценивается как кон-
курентное преимущество. Решающим 
фактором экономического роста и улуч-
шения качества жизни любого развитого 
государства в настоящее время стало на-
копление знаний, информации, развитие 
науки и технологий, т.е. нематериальных 
форм богатства. Доминирующей частью 
национального богатства экономически 
развитых стран в настоящее время явля-
ется человеческий капитал.

Краеугольный камень 
экономики знаний – 
образование
В Европейском союзе было проведено 
изучение влияния образования на эко-
номический рост. В результате получены 
убедительные доказательства того, что 
увеличение уровня образования повы-
шает макроэкономическую производи-
тельность. В частности, данные упомяну-
тых исследований ЕЭС показали, что:
- увеличение набора в среднюю школу 
на 1% ведёт к увеличению ВВП на душу 
населения в размере от 1% до 3% еже-
годно;
- ежегодный прирост человеческого 
капитала на 1% в высшем образовании 
обеспечивает 5,9% увеличения темпа 
роста ВВП на душу населения.
При этом следует отметить постоянную, 
характерную для всего мира, тенденцию 
роста численности студентов и их доли в 
общей численности населения, которая 
хорошо иллюстрируется данными, при-
ведёнными на рисунке 2.

Таблица 2. Динамика структуры национального богатства развитых стран, %

Для наглядности тренды изменения соотношений структур-
ных составляющих национального богатства развитых стран 
(в %) представлены на следующем рисунке 1:

Среднемировые слагаемые 
национального богатства

Природный капитал
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Человеческий капитал
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Рис. 2. Динамика роста спроса на высшее образование

Во всём мире постоянно возрастает 
также средняя продолжительность обу-
чения (при расчёте которой учитывают 
обучение в школе, бакалавриате и маги-
стратуре, а также обучение на доктор-
скую степень).
За период с 1950 по 2010 гг. этот пока-
затель увеличился в Японии – с 9,11 до 
15,00 лет, во Франции – с 9,58 до 16,00, в 
Великобритании – с 10,6 до 16,00, в США 
– с 11,27 до 16,00. Лидером по этому по-
казателю в 2010 г. являлась Австралия – 

21 год. В России он составляет 14 лет.
Таким образом, за вторую половину XX 
века средний период познавательной 
деятельности человека только в процес-
се его первичного обучения (от начала 
обучения до начала производственной 
деятельности) увеличился примерно на 
50%.
Однако дальнейшее развитие экономи-
ки предъявляет ещё большие требова-
ния к уровню образованности граждан, 
постоянно возрастает доля профессий, 

требующих высшего профессионально-
го образования. Причем в наибольшей 
степени это относится к постоянному 
росту количества и доли рабочих специ-
альностей, для которых необходимо по-
лучение высшего образования на уров-
не бакалавриата. 

или немного об измере-
нии экономики знаний

Существует методика K4D (Knowledge 
for Development Program), разрабо-
танная Всемирным банком. Она по-
священа сравнительному анализу ре-
зультатов функционирования четырёх 
ключевых блоков экономики знаний: 
институциональные условия существо-
вания экономики знаний, образование 
и человеческие ресурсы, национальная 
инновационная система страны, инфор-
мационная и коммуникационная инфра-
структура.

Таблица 3. Индексы экономики знаний по методике Всемир-
ного банка (2012 год)

ранг

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

…

12

…

55

страна

Швеция

Финляндия

Дания

Голландия

Норвегия

Новая Зеландия

Канада

Германия

Австралия

Швейцария

…

США

…

Россия

KEI

9,43

9,33

9,16

9,11

9,11

8,97

8,92

8,90

8,88

8,87

…

8,77

…

5,78

KI

9,38

9,22

9,00

9,22

8,99

8,93

8,72

8,83

8,98

8,65

…

8,89

…

6,96

ИЭР

9,58

9,65

9,63

8,79

9,47

9,09

9,52

9,10

8,56

9,54

…

8,41

…

2,23

ИИ

9,74

9,66

9,49

9,46

9,01

8,66

9,32

9,11

8,92

9,86

…

9,46

…

6,93

ИО

8,92

8,77

8,63

8,75

9,43

9,81

8,61

8,20

9,71

6,90

…

8,70

…

6,79

2ИИКТ

9,49

9,22

8,88

9,45

8,53

8,30
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…

8,51

…

7,16
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продолжение

Индекс экономики знаний (KEI) – комплекс-
ный показатель для оценки эффективно-
сти использования страной знаний в це-
лях её экономического и общественного 
развития. 
Индекс знаний (KI) – комплексный эконо-
мический показатель для оценки способ-
ности страны создавать, принимать и 
распространять знания, характеризует 
потенциал той или иной страны или ре-
гиона по отношению к экономике знаний.
Индекс экономического режима (ИЭР) – ус-
ловия, в которых развиваются экономика 
и общество в целом, способность обще-
ства и его институтов к эффективному 
использованию существующего и созда-
нию нового знания.
Индекс инноваций (ИИ) – уровень разви-
тия национальной инновационной си-
стемы, включающей исследовательские 
центры, университеты, количество на-
учных работников, зарегистрированных 
патентов, число и тираж научных жур-
налов и т.д.
Индекс образования (ИО) – уровень обра-
зованности населения и наличие у него 
устойчивых навыков создания, распро-
странения и использования знаний.
Индекс информационных и коммуника-
ционных технологий (ИИКТ) – уровень 
развития информационной и коммуника-
ционной инфраструктуры, которая спо-
собствует эффективному распростра-
нению и переработке информации.
Нельзя не упомянуть ещё об одном инте-
ресном показателе. В течение большей 
части XX в. рыночная стоимость компа-
ний была преимущественно функцией 
физических активов, фиксируемых бух-
галтерской отчетностью. В начале 1980-
х годов индекс Доу-Джонса стал пока-
зывать возрастающий отрыв рыночной 
капитализации от стоимости реальных 
активов – зданий, сооружений, оборудо-
вания и запасов. Экономисты первыми 
обратили внимание на этот факт, и в оби-
ход вошёл коэффициент Тобина – соотно-
шение рыночной цены компании к цене 
замещения е1 реальных активов. Разрыв 
между этими показателями имеет разные 
названия: невидимые активы, интеллек-
туальный капитал и др.
Что же входит в число невидимых ак-
тивов? Как правило, это вложения в че-
ловеческий капитал фирмы и в НИОКР, 
торговая марка, интеллектуальная соб-
ственность, квалификация менеджеров и 
персонала, отношения с потребителями 
и поставщиками, внутрифирменная куль-
тура, включая этику и социальную ответ-
ственность, и т.п. Если попытаться свести 
их к одному знаменателю, то это все раз-
личные формы знания (явного и неявно-
го). Таким образом, в практике и теории 
менеджмента возникла совершенно но-
вая область – управление интеллектуаль-
ными активами, или управление знанием.

Перспективы создания инфра-
структуры и точек роста эконо-
мики знаний в России

России ещё только предстоит постепенно 
создавать эффективную экономику. Утра-
чены достигнутые в прошлом высокие 
в мире позиции в науке, образовании, 
медицине, безопасности и т.д. Дегради-
ровали все составляющие человеческого 
капитала за последние 20 лет. И это су-
щественно затрудняет развитие России и 
диверсификацию её экономики, создание 
эффективных производств с высокой до-
бавленной стоимостью.
Особенностью развития научно-техни-
ческой революции в России была свое-
образная, высококачественная система 
высшего образования, делавшая акцент 
на развитии способности учащихся разо-
браться в новых нестандартных пробле-
мах. Потребление знаний носило не узко 
утилитарный характер, а было частью об-
щей культуры общества. 
Касаясь вопросов, связанных с созданием 
в России «экономики знаний», необходи-
мо помнить, что у нас остро стоят вопро-
сы не только инновационного развития, 
но и простого воспроизводства, так как 
уровень износа основных фондов пред-
приятий запредельно велик и в некото-
рых отраслях промышленности достигает 
более 80 %.
Кроме того, существует острая демогра-
фическая проблема, которая в конечном 
итоге отражается на сохранении интел-
лектуального потенциала государства. 
Так, согласно рейтингу, составленному 
на основе статистических данных ЦРУ, 
Россия находится на 142-м месте в мире 
по продолжительности жизни. Ожидае-
мая продолжительность жизни для но-
ворождённого российского мальчика, 
по данным ВОЗ, составляет всего 62 года, 
для девочки – 74 года (для сравнения, в 
Германии – 77 и 82 года соответственно, в 
Китае – 71 и 74 года).
В этих условиях о построении постин-
дустриального общества, основанного 
на знаниях, можно забыть. Затратив не-
малые средства на подготовку образо-
ванного человека, необходимо затем как 
можно более эффективно использовать 
полученные им в процессе обучения зна-
ния. Высокая смертность россиян суще-
ственно укорачивает время их использо-
вания, что, соответственно, уменьшает и 
отдачу от затрат на образование.
За время, прошедшее после распада СССР 
и начала рыночных преобразований в 
России, резко снизились государствен-
ные расходы на науку и образование, как 
в абсолютных цифрах, так и в долевом 
выражении. Так, государственные рас-
ходы на образование, составлявшие в 
дореформенный период (данные 1980 
года) 5% ВВП, в 2012 году составили 4%. В 

1989-90 годах на финансирование науки 
(включая научное обслуживание) направ-
лялось 3% ВВП, в 2012 году лишь 0,25%.
Последствия сокращения государствен-
ного финансирования сфер образования 
и науки хорошо известны. Особенно яв-
ные потери понесла наука, как фундамен-
тальная, так и отраслевая. Численность 
персонала, занятого исследованиями и 
разработками, в 1990-ые годы сократи-
лась почти вдвое. По данным Института 
народно-хозяйственного прогнозиро-
вания, ежегодно из сферы науки уходит 
до 7% работников. Правда, следует под-
черкнуть, что численность занятых в этой 
сфере в советский период была чрезмер-
ной, а эффективность труда невысокой. 
Даже после такого сокращения число за-
нятых в НИОКР в расчёте на 1 млн. чело-
век населения в России было больше, чем 
в Великобритании, Франции, Австрии, 
Германии. Однако проблема заключается 
в том, что сокращение численности шло 
не только за счёт неэффективных звеньев 
научной сферы, а зачастую, напротив, за 
счёт тех, на чьи знания и способности на-
шёлся спрос за рубежом или в других от-
раслях экономики. Потеря социального 
статуса научными работниками привела 
к резкому старению российских научных 
кадров, поставила под угрозу преем-
ственность, а стало быть, существование 
научных направлений и школ.
К сожалению, отсутствует надёжная стати-
стика и исследования (по крайней мере, 
открытые), которые позволяют оценить, в 
какой мере российская наука советского 
периода располагала долгосрочным по-
тенциалом, пригодным стать основой для 
развития современных высокотехноло-
гичных отраслей и выступить в роли ло-
комотива для продвижения российской 
экономики по пути постиндустриального 
развития. Во всяком случае, общепри-
нятой считается точка зрения, что рос-
сийская наука обладала целым рядом 
«заделов» (связанных, главным образом, 
с оборонной промышленностью), кото-
рые при надлежащем использовании их в 
новых рыночных условиях могли сыграть 
такую роль.
Огромной проблемой для российской 
науки остаётся отсутствие инновацион-
ной системы, проще говоря, проблема 
производственного применения науч-
ных разработок. Промышленность Рос-
сии, пребывающая в основном ещё на 
индустриальном этапе, по свидетельству 
экспертов и статистики, практически не 
посылает импульсов науке. Неразрывная 
связь науки и производства, без которой 
немыслимо развитие постиндустриаль-
ной информационной («новой») экономи-
ки, в нашей стране пока отсутствует.
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При этом инновационная деятельность 
предприятий, по данным Центра иссле-
дования и статистики науки, на 55% за-
ключается в приобретении импортного 
оборудования и технологий и лишь на 
13% в финансировании исследований. 
Потребность отечественного произ-
водства в инновациях в целом остаётся 
низкой и, как следствие, наука и научно-
техническая сфера невостребованными. 
Таким образом, бизнес не предъявляет 
спроса на отечественные НИР, а наука, в 
свою очередь, игнорирует потребности 
отечественного бизнеса. Наука сбывает 
свою продукцию преимущественно за 
рубеж, а бизнес импортирует оборудо-
вание и технологии.
Непростая ситуация сложилась в рос-
сийской высшей школе. При резком 
сокращении государственного финан-
сирования вузов страны их количество 
растёт, а общая численность студентов, 
по сравнению с советским периодом, 
возросла вдвое. Такое экстенсивное 
разрастание высшей школы, хотя и сви-
детельствует о росте престижа высшего 
образования, вряд ли может радовать, 
поскольку не только не сопровождается 
ростом качества обучения, но, напротив, 
идёт параллельно с его снижением.
Что стало с образованием сейчас, на-
глядно демонстрирует следующая та-
блица с выдержкой из рейтинга высших 
учебных заведений мира.

Подытожим

Нельзя не вспомнить Герберта УЭЛЛСА, 
ещё в 1940 г. писавшего: «Огромное и всё 
возрастающее богатство знаний разбро-
сано сегодня по всему миру. Этих зна-
ний, вероятно, было бы достаточно для 
решения всего громадного количества 
трудностей наших дней – но они рассе-
яны и неорганизованны. Нам необходи-
ма очистка мышления в своеобразной 
мастерской, где можно получать, сорти-

ровать, суммировать, усваивать, разъяс-
нять и сравнивать знания и идеи». 
Вопрос о том, является ли экономика 
знаний новой эрой общественного раз-
вития, пришедшей на смену аграрной и 
индустриальной эпохам, остаётся дис-
куссионным. Так или иначе, знания – 
вещь нешуточная, они переворачивают 
экономическую картину мира. Вот при-
мер. Всем известна электронная игра 
«Тетрис». Её придумал программист Вы-
числительного центра Академии наук 
Алексей ПАЖИТНОВ, и она принесла 
ему лично 15 тыс. долл. Вычислительный 
центр, продав права на распростране-
ние игры фирме «Nintendo», получил 
4 млн. долл., фирма же – свыше 1 млрд. 
долл. 
Как бы то ни было, научные знания, тех-
нологии и инновации, несмотря на свою 
важность во все времена, в современных 
условиях превращаются в критические 
факторы роста экономики и благососто-
яния. Экономическая политика государ-
ства должна базироваться на следующих 
фундаментальных принципах:
- создании благоприятного инвестици-
онного климата и поощрении инвести-
ций, особенно в высокотехнологичные

производства;
- развитии науки и технологий в качестве 
важнейшего ресурса, питающего эконо-
мический рост;
- создании и поддержке конкурентных 
условий для всех экономических агентов 
с целью поощрения инноваций и роста 
производительности труда;
- формировании трудовых ресурсов, 
способных к адаптации к быстро меня-
ющимся условиям и имеющих навыки 
управления возникающими рисками;
- стимулировании гибкой институцио-
нальной среды, прежде всего, в области 
государственного управления.

В заключение хотелось бы сказать о 
главных уроках становления экономики, 
базирующейся на знаниях, для России. 
Прежде всего, это необходимость из-
менения массового сознания. В нашем 
народе очень сильна уверенность в том, 
что мы богатая страна, потому что у нас 
полно нефти, газа, пресной воды и т.д. 
Нужно убеждать людей, что богатство в 
мозгах, а не в недрах.
Как говорится, учение – свет, а неуче-
ние – чуть свет и на работу.

Таблица 4. Рейтинг р
оссийских вузов

Место в рейтинге 
(2012)

116

253

352

367

371

451- 500

Название вуза

МГУ

Санкт-Петербургский государственный 
университет

Бауманский технический университет

МГИМО

Новосибирский государственный 
университет

Уральский государственный университет

23

АНАЛИТИКАСЕНТЯБРЬ 2013

www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ruwww.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru



на
 п

р
ав

ах
 р

ек
ла

м
ы



на
 п

р
ав

ах
 р

ек
ла

м
ы



Юбилей Смоленска: 
планы, сметы, проценты...

Есть ли жизнь после праздника?

1 150-летний юбилей насту-
пает. Уже мало кто вспом-
нит, как начиналась эпопея, 
какие были надежды, ло-
зунги, идеи... Уже мало кто 
вспомнит, что идея празд-
ника пришла по инициати-
ве бывшего губернатора 
Сергея АНТУФЬЕВА... 

¨
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С
колько было споров 
пять лет назад о том, 
какие должны быть 
включены мероприя-
тия, что реконструи-

ровать, а что строить. Консенсус 
не появился и к 2013 году. По 
традиции много разговоров, 
что "мол разворуют", "распилят" 
и т.п. За это время двое глав ад-
министраций города оскандали-
лись в связи с коррупционными 
делами, областное руководство 
сменилось, а лето 2013 года оз-
наменовалось авралами. Словно 
студент в ночь перед сессией хо-
чет выучить весь курс дисципли-
ны, так и Смоленск в последний 
момент приводил себя в поря-
док.
Юбилей Смоленска навевает 
сейчас мысли: а что будет после 
юбилея Смоленска? Что ждать 
нашим небогатым городу и об-
ласти? Правда ли, что следую-
щая генеральная уборка города 
и строительство общественных 
зданий случится к... 1200-летию 
Смоленска?
У автора данной подборки цифр 
неоднозначное отношение к ме-
роприятиям города: хотелось бы 
с помощью юбилейных денеж-
ных средств заложить основу бу-
дущей экономики и успешного 
бизнеса. Ведь если будет успеш-
ный бизнес, то будут и налоги, 
на которые можно строить до-
роги, набережные и культурно-
выставочные центры. Уверен, 
создание промышленной зоны 
с подведёнными коммуникация-
ми, создание коворкинг-центра, 
строительство совместных (с 
Белоруссией) предприятий, уча-
стие в государственно-частном 
партнёрстве стало бы перспек-
тивным направлением работы.
Думаю, весь конец 2013 года, да 
и первое полугодие 2014 года 
будет ознаменовано подведени-
ем итогов юбилея, сдачей отчёт-
ности, вводом объектов, кото-
рые не были ещё введены.
А пока проиллюстрируем юби-
лей с помощью общедоступных 
цифр.

Источники: 

http://www.smoladmin.ru/info/1150/plan.html

http://www.admin-smolensk.ru/~smol1150/plan_

osnovnyh_meropriyatiy/

h t t p : / / f o r u m . s m o l e n s k . w s / v i e w t o p i c .

php?p=1957195

План основных мероприятий, связанных с подготовкой и проведением празднования 
1150-летия основания г. Смоленска
Всего - 76 пунктов
1. Просветительская и издательская деятельность, культурно-массовые мероприятия, 
проведение выставок и фестивалей - 24 пункта
2. Ремонтные и реставрационные работы - 27 пунктов
3. Строительство, реконструкция и модернизация - 25 пунктов

Финансирование по направлениям:
1. Просветительская и издательская деятельность, культурно-массовые мероприятия, 
проведение выставок и фестивалей - 374,71 млн.руб.
2. Ремонтные и реставрационные работы - 1168,41 млн.руб.
3. Строительство, реконструкция и модернизация - 15050,54 млн.руб.

Смета смоленского юбилея:
16,6 млрд.руб.
Финансирование из бюджетов:
федеральный - 9,1 млрд.руб.
областной (в том числе местный)- 4,1 млрд.руб.
внебюджетные средства - 3,4 млрд.руб.

Финансовые цифры:
Праздничные концерты и другие мероприятия к 25 сентября 2013 г. - 20 млн.руб.
Проведение ремонтно-реставрационных работ на Крепостной стене 
и башнях - 243,05 млн. руб.
Здания и сооружения Соборного двора, церкви, переданные епархии - 773,26 млн.руб.
Дороги - 3072,02 млн.руб.
Объекты Смоленского государственного университета - 200 млн. руб.
Коммунальные сети - 1630,37 млн.руб.
Набережная - 728,8 млн.руб.
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Подсветка:

Планируется 
всего 

подсветить 
63 объекта

Если верить официальным заявлени-
ям, праздничная подсветка, помимо 
прочего, будет стоять на страже без-
опасности смолян. О финансовых во-
просах как-то и забыли. Хотя если го-
ворить об освещении, то в центре его 
всегда хватало. А выйти почти в любой 
двор на окраине - уже дрожь проби-
рает. Да что там двор! На улицах такая 
темень, что водители не видят пешехо-
дов. А это вам не «черт ногу сломит», 
наезд на пешехода - это покруче будет. 
Может, стоило вложить деньги в менее 
помпезные, но более полезные про-
екты? Впрочем, не все ставят безопас-
ность смолян на первое место.
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И ещё:

Одним из основных предприятий по 
обеспечению теплом и горячим водо-
снабжением многоквартирных жилых 
домов, объектов производственного и 
социально-культурного значения горо-
да Смоленска является МУП «Смоленс-
ктеплосеть». 

На балансе предприятия находятся 64 
работающих котельных, 234 центральных 
тепловых пункта и тепловых пунктов, 350 
км тепловых сетей.

Эксплуатация сетей и объектов водо-
снабжения и канализации в г. Смолен-
ске возложена на СМУП «Горводока-
нал». 

В хозяйственном ведении: 5 групповых 
водозаборных узла подземных вод (59 
артезианских скважин), 46 отдельно сто-
ящих артезианских скважин, подающих 
воду непосредственно в разводящую 
сеть города, 8 насосных станций II и III -го 
подъема, водопроводные сети протяжен-
ностью 466,07 км.
Имеющаяся в городе Смоленске система 
водоотведения, которая принимает сто-
ки от населения, коммунально-бытовых 
предприятий и промышленности включа-
ет: 5 комплексов очистных сооружений, 
общей проектной производительностью 
135,65 тыс. куб. м в сутки; 24 единицы КНС; 
канализационную сеть протяженностью 
403,72 км.
Планируемая производительность рекон-
струируемых очистных сооружений, кото-
рые принимают практически все стоки от 
населения, промышленных предприятий 
и прочих абонентов г. Смоленска, соста-
вит 150 тыс. куб. м. в сутки.

Переселение граждан из аварийного 
жилищного фонда.

Запланировано расселить 70 домов, при-
знанных Межведомственной комиссией 
по использованию жилищного фонда 
города Смоленска аварийными, подле-
жащими сносу или реконструкции, в ко-
торых проживает более 400 семей (1106 
человек).

Муниципальный транспорт

Самортизированный подвижной состав: 
67% от общего количества трамваев, 80% 
общего количества троллейбусов и 56% 
общего количества автобусов. 
В период 2010-2012 гг. администрацией 
города Смоленска закуплено: 21 полуниз-
копольный трамвайный вагон и 20 авто-
бусов большой вместимости.

«Сделайте города такими, чтобы ими можно было гордить-
ся, чтобы в них можно было работать, думать и отдыхать, 
а не заболевать неврастенией и трамвайным бешенством. 
Нужно, чтобы город не угнетал сознание, чтобы мы не ми-
рились с ним, как с необходимостью, чтобы мы не нена-
видели его как нечто, что сокращает жизнь, а приходили в 
него, как в свой дом, полный друзей, книг и работы».

Константин ПАУСТОВСКИЙ

реклама
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мифы 
и реальность

Наверное, что ни в одной, ни даже в 
пяти статьях все слухи и мифы обсудить 
невозможно. Мы возьмём основные, а 
если вас, дорогой читатель, будут инте-
ресовать другие вопросы, которые мы 
в статье не затронем, то можете обра-
титься в смоленский филиал крупней-
шего форекс-брокера TeleTrade к высо-
коквалифицированным специалистам. 

Forex: 



Смоленск,
ул. Оршанская 21, 1 этаж

Тел. +7 (4812) 33-04-94
www.teletrade.ru

Миф №1: Форекса не существует
История форекса не очень длинная, но 
интересная. Началось всё с того, что 15 
августа 1971 года Ричард НИКСОН (пре-
зидент Америки) отказался от золотого 
стандарта, тем самым нарушив Брет-
тонвудскую конференцию и отправил 
доллар в свободное плаванье (ранее 
доллар был строго привязан к золоту). 
Так как доллар стал свободно конвер-
тируемым, а остальные валюты нет, и в 
связи с этим возникли определённые 
экономические трудности. В 1975 году 
главы государств Америка, Германия, 
Япония, Англия, Франция и Испания 
обсудили планы реформирования ва-
лютной системы, и 6 января 1976 года 
в Кингстоне (Ямайка) было подписано 
новое соглашение, которое заменило 
бреттонвудское. Ямайское соглаше-
ние предполагало свободный обмен 
остальных валют, и полностью вступи-
ло в действие в 1978 году. Вот 1978 год 
можно официально считать днём рож-
дения Валютного рынка. 
Миф №2: На форексе все только те-
ряют, и никто не зарабатывает
Если смотреть с этой точки зрения, то 
можно так же говорить что и в бизнесе 
все теряют, и никто не зарабатывает. 
Люди, которые приходят на финансо-
вый рынок в надежде получить лёгкую 
и быструю прибыль – чаще всего теря-
ют. Люди, которые приходят с серъёз-
ным намеринием – заработать, учатся 
работать и рано или поздно выходят на 
стабильный доход. 
Миф №3: Форекс – это казино
Если торговать на рынке форекс, на-
деясь на удачу, тогда, конечно, это по-
лучается своеобразное казино, где в 
зависимости от вашего везения вы мо-
жете мгновенно потерять капитал или 
его преумножить. Используя систем-
ный подход в работе на форексе,торгуя 
по системе и правилам, вы сведёте к 
минимуму всю удачу-неудачу. Опреде-
лённый элемент случайности, конечно, 
присутствует, но в целом рынок фо-
рекс подчиняется своим строгим за-
конам и правилам, и он прогнозируем. 
Есть методы прогнозирования рынка, 
есть математические статистические 
и экономические модели, и при их ис-
пользовании рынок форекс становит-
ся обычной работой, а не случайной 
игрой. 
Миф №4: Брокер специально регу-
лирует котировки, чтоб собрать 
стопы
Брокеру всё равно, в какую сторону вы 
открыли сделку. Дело брокера предо-
ставить вам условия для работы, выве-
сти сделки на международный рынок. 
Всё. Дальше уже всё зависит от вас. 
Сбор стопов, как многие торгующие ду-
мают, – работа крупных игроков рынка, 
а не брокеров, но это уже совсем дру-
гая история. 

Миф №5: Сделки не выводятся 
на рынок
При нынешнем уровне развития 
информации, стоит только броке-
ру «пошутить» с котировками, и это 
сразу же станет известно на всех 
просторах Интернета. Так что солид-
ные брокеры дорожат репутацией. 
Конечно существуют операции кли-
ринга, это когда брокер не выводит 
сделку на рынок, а исполняет её вну-
три, но клиринг используется только 
в том случае, если, например, я сде-
лал покупку валюты и в то же время 
другой клиент сделал продажу в том 
же месте, нас сводят, не выводя на 
рынок, просто потому, что вывод на 
международный рынок в таком слу-
чае бессмысленен. Но это довольно 
редкие случаи, да и в принципе раз-
ницы огромной нет, купите ли вы ва-
люту на международном рынке или у 
другого клиента. Важно, чтобы ваша 
операция была исполненна 
Миф №6: Кредитное плечо-зло
Очень распространнёный миф, что 
кредитное плечо 1:100 губительно 
для депозита. И что большинство 
торгующих терпят убытки именно 
из-за плеча. То есть. если не было 
кредитного плеча – то не было бы 
и таких убытков. Согласен. Но и за-
работать без плеча практически не-
возможно. Рассмотрим стандартную 
ситуацию (немного упростив для 
удобства): покупка одного лота, т.е. 
100 тысяч единиц базовой валю-
ты. Валюта выросла на 100 пунктов. 
Прибыль 1000$. Если мы торгуем без 
плеча, то чтобы купить этот лот, нам 
надо внести всю сумму целиком, т.е. 
100 000Ю, заработок 1%. Если мы 
торгуем с плечом, нам надо внести 
сумму в 100 раз меньше. Т.е. для по-
купки лота нам хватает 1000 долла-
ров. Внеся 1000 долларов мы зара-
ботаем 1000 долларов. Круто? Круто. 
100% от депозита. В случае убытка 
на те же 100 пунктов, торгуя полным 
объёмом в 1000$, потеря 1%. Торгуя 
с плечом, потеря 100% депо. Пугает. 
В чём же плюс торговли с плечом? А 
в том, что вам не надо замораживать 
в сделке 100 000. Вы можете заморо-
зить 1000-5000-10000, а оставшиеся 
средства пустить в дело, в другие 
сферы. Да и в конце концов не у 
всех есть 100 000 валюты, а кредит-
ное плечо позволяет нам пусть и на 
время, но стать обладателями такой 
суммы.
Если же вас интересует, как можно 
заработать на рынке Forex, то вы 
всегда можете обратиться в ком-
панию TeleTrade за бесплатной кон-
сультацией или ознакомительным 
обучением.

Форекс – межбанков-
ский валютный ры-
нок (foreign exchange 
market) – глобальный 
финансовый рынок, 
где участвует огром-
ное количество раз-
личных структур 
и организаций. Всё 
больше и больше на-
бирает популярность 
торговля валютами, 
а соотвественно и 
всё больше всяческих 
мифов, историй, слу-
хов, сплетен созда-
ётся вокруг форекса. 
Попробуем освятить 
основные мифы, и 
рассмотреть, миф 
это или правда. 
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Виктория САМУЙЛЕНКОВАМиф, ритуал 
и 

жертвоприношение

Если вы сами о себе 
не рассказываете истории, 
то в лучшем случае 
о вас молчат¨

Ежедневно, мало о том задумываясь, 
каждый из нас творит свою историю. 
Кто-то потом поделится ей с друзья-
ми, кто-то спрячет в сундук как нечто 
сокровенное, а кто-то с её помощью 
сделает себе карьеру. Кирилл ГОПИ-
УС, главный сторителлер страны, по-
делился с «Сегментом», что ж за зверь 
такой сторителлинг и с чем его едят 
наши бизнес-гурманы. 

Кирилл ГОПИУС

ОБРАЗОВАНИЕ СЕНТЯБРЬ 2013



продолжение на странице 36

- Кирилл Павлович, поясните 
для начала нашим читателям, 
что подразумевается под сло-
вом «сторителлинг». 
- Если переводить это слово с английско-
го языка, то получается просто «расска-
зывание историй». Для русскоговоряще-
го человека это словосочетание мало что 
обозначает и, в принципе, не несет ника-
кой ценности. Поэтому я не люблю этот 
перевод. На самом деле, сторителлинг 
– это, прежде всего, создание истории и 
ее представление для своего окружения. 
Это такое общее определение. Недавно 
я нашёл хороший перевод слову «стори-
теллинг» - представление события. Пото-
му что в русском языке слово «представ-
ление» означает и презентацию, и некое 
театральное представление,  что очень 
важно в сторителлинге, но об этом мало 
кто вспоминает, когда начинает рас-
сказывать. И ещё представление можно 
рассмотреть со стороны «представить, 
вообразить» - как некий запрос на буду-
щее. А событие следует рассматривать 
как факт, какую-то историю, совместное 
бытие с кем-либо. Меня часто упрекают 
в том, что я использую слово «сторител-
линг» и не перевожу его на русский язык, 
но, тем не менее, просто нет такого яр-
кого слова в русском языке, которое бы 
отображало его полную сущность. 
- Насколько сторителлинг по-
лучил распространение в Рос-
сии?
- В полной мере в России сейчас никто 
не занимается сторителлингом. У нас нет 
традиции рассказывать свои истории на 
широкую аудиторию. Многие из нас рас-
сказывают те или иные истории хорошо 
и красиво своим друзьям где-то на кухне 
или попутчикам в вагоне поезда. Я даже 
не знаю, была вообще когда-то традиция 
рассказывать истории широкой аудито-
рии в России. Но не когда единственный 
лидер выступает на широкую аудиторию, 
а когда может выйти обычный человек 
и что-то рассказать. Ведь когда рухнул 
«железный занавес», люди начали уез-
жать за границу и погружаться в ту сре-
ду. И оттуда они привозили два сильных 
впечатления: первое – это, естественно, 
супермаркеты, и второе – то, что даже 
ребенок, поставь его на сцену, задвинет 
такой спич о себе, что позавидует любой 
взрослый. 

Сторителлинг – для 
русских?
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- Чем Вас лично заинтересовал 
сторителлинг, когда Вы только 
начали им заниматься?
- Почему он меня привлек? Потому что 
сторителлинг в том виде, как его уже ис-
пользуют за рубежом, - это, прежде всего, 
ни много ни мало инструмент создания 
добавочной стоимости. В современном 
цивилизованном мире товар, услуга, ин-
формация сами как таковой ценности 
уже не представляют по той причине, что 
и товаров, и услуг, и информации полно. 
И если мы говорим о товарах и услугах, 
то цена и качество у них всех примерно 
одинаковые. И только сопровождающая 
этот товар история, собственно, создает 
капитализацию, добавочную стоимость. 
И второй важный момент: сторителлинг 
является важным инструментом созда-
ния той самой корпоративной культуры 
или, как не стесняются говорить на Запа-
де, корпоративной религии, когда через 
истории в компании происходит связь 
с руководством, сотрудниками, самим 
товаром и, естественно, с потребителем. 
Это очень важно и, к сожалению, пока не 
очень развито в России. А узнал я об этом 
из чудесной книги Рольфа ЙЕНСЕНА «Об-
щество мечты». Вся она посвящена при-
мерам того, как создаются истории, и эти 
истории просто создают новые рынки и 
увеличивают капитализацию компании. 

- Вы обронили такую фразу, что 
простой человек не выходит 
на широкую публику со своей 
историей. Может, потому что у 
него нет условий для этого? 
- Нет, у него, может, и есть условия для 
этого, но вы попробуйте его заставить… 
Я имею ввиду российских граждан. Я вы-
ступаю перед разными аудиториями: биз-
нес, социальные работники, управленцы, 
политики, педагоги, те, кто занимается 
благотворительностью, фандрайзингом 
и т.д. На каждом своем семинаре я прошу 
кого-нибудь из аудитории выйти и про-
сто рассказать о себе. Вы не представля-
ете, как сразу вся аудитория вжимается в 
кресла. Для бизнесменов это по меньшей 
мере странно. Поэтому я и говорю, что 
нет у нас такой традиции, и реалии тако-
вы, что люди не особенно и хотят этим за-
ниматься. 
- Но ведь должно быть у чело-
века личное пространство…
- Один известный писатель говорил, что, 
если вы не рассказываете историй о себе 
сами, то о вас, в лучшем случае, молчат. А 
в худшем случае ваши истории расскажут 
за вас и ваше пространство превратится 
в помойную яму, если вы сами за ним не 
следите. И потом, если говорить о бизнес-
менах, то если ты очень дорожишь своим 
личным пространством, зачем тебе во-
обще бизнесом заниматься? И что в этом 
пространстве может быть такого, чего 
нельзя рассказать? 
- То есть рассказывать должны 
абсолютно все?
- Если у тебя такая работа, на которую 
нужно прийти к определенному времени, 
отсидеть положенные часы и уйти домой, 
то, может, тебе сторителлинг не так уж не-
обходим. Хотя и здесь не так все просто. 
Суть в том, что рассказывание историй 
предполагает наличие рассказчика и ау-
дитории. Даже если вы не занимаете вы-
соких должностей, вокруг вас в любом 
случае существует какой-то коллектив, с 
которым нужно налаживать отношения. 
В противном случае, вам будет либо не-
комфортно там работать, либо вас просто 
в какой-то момент из этого коллектива 
выживут. А уж если мы берем бизнесме-

нов или, например, политиков, то под-
разумевается, что они сами должны при-
йти к своей аудитории и работать с ней. 
О каком тут личном пространстве может 
идти речь? Нужно личное пространство? 
Пожалуйста, отправляйтесь на необита-
емый остров и там им наслаждайтесь. А 
если вы живете в обществе, вам волей-не-
волей все равно приходится жертвовать 
своим личным пространством. Конечно, 
это доставляет некие неудобства, и это, 
как и рассказывание историй, - труд, не-
кое преодоление. 
- Насколько необходим стори-
теллинг бизнесмену?
- Если человек решил стать бизнесменом, 
руководителем даже среднего звена, он 
должен работать со своей аудиторией 
– с подчиненными, потребителями и т.д. 
Наши бизнесмены забывают о том, что 
пора бы начать общаться на уровне «че-
ловек с человеком». Человеку интересно 
не столько узнать о товаре, ведь он это и 
так уже знает из рекламы, но интересно 
узнать о людях, которые этот товар про-
дают. Тогда без истории не обойтись. 
Каким бы человек не был (возраст, пол, 
социальный статус), он занимается двумя 
процессами: продвижением своего име-
ни, идеи, мировоззрения и привлечени-
ем ресурсов к этому продвижению. Да-
лее всё строится на завоевании доверия, 
а его как раз нельзя измерить цифрами. 
Потому что человек принимает решения 
не на уровне разума, а на уровне чувств. 
Цифрами, информацией нельзя воздей-
ствовать на чувства, но на них можно 
воздействовать красивой и правильной 
историей. Но поймите, что, когда я гово-
рю «рассказывать истории», это не озна-
чает только рассказывать истории. Это 
определённое мировоззрение, когда ты 
создаёшь историю из себя самого, то есть 
ты – и есть твоя история. Тогда ты должен 
разобраться, кто ты такой, а на этот во-
прос мало кто может вот так с ходу от-
ветить. Потому что все берегут своё вну-
треннее пространство и от себя самого. 
- Кому бизнесмен должен рас-
сказывать истории?
- Своим сотрудникам, партнёрам, кли-
ентам, просто людям, которые к нему 
ещё никак не относятся. Он должен рас-
ширять своё внутреннее пространство, 
а для этого он должен этим внутренним 
пространством делиться. А, если вы бе-
режёте своё внутреннее пространство, 
вы его никогда не расширите. Запомните, 
что продвижения в сердца ваших сотруд-
ников, начальников, потребителей не 
произойдёт, если вы будете замыкаться в  
своём внутреннем пространстве. 

«Расскажи, 
Снегурочка, 
где была…»

продолжение
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- А если человек не может рас-
сказывать истории? Если ему 
не дано?
- Не бывает таких людей. Если человек не 
может, это означает только одно: с одной 
стороны, он боится, с другой стороны, 
ему лень. Немые иногда заговаривали. 
Хорошая отмазка, мол, мне не дано. Дело 
только в страхе и лени, не более. 
- Но есть люди, у которых, 
например, плохое чувство 
юмора…
- Вот что я вам скажу:  немногие дети, кото-
рые приходят в школу, знают грамматику, 
математику и так далее. Но это совсем не 
значит, что кому-то из них это недоступно. 
Просто нужно изучать этот вопрос и вме-
сте с тем преодолевать себя. Очень мало 
таких людей, которые не умеют говорить, 
они, как правило, рождаются немыми и 
не занимаются потом бизнесом. 
- Как же учиться 
сторителлингу? 
- Учиться этому просто: в первую очередь, 
изучая законы и правила сторителлинга. 
И, самое главное, изучая теорию, приме-
нять её на практике, то есть рассказывать 
истории постоянно. Конечно, прежде 
нужно понять, что такое вообще история 
и какова её суть, потому что для россиян 
не очевидна сама ценность истории. В 
этом плане могу посоветовать одну хоро-
шую книгу - «История на миллион долла-
ров», её автор – Роберт МАККИ – обучает 
искусству создания историй. И хотя он 
обучает в основном сценаристов, на его 
семинарах большая часть слушателей – 
бизнесмены, политики и даже военные. 
Правда, в оригинале эта книга называется 
просто «Story», но российскую аудиторию 
вряд ли заинтересовала бы книга с назва-
нием «История».  
- Нужно ли обращаться за по-
мощью к специалистам?
- К специалистам нужно обращаться за 
одним: чтобы они научили вас самих 
рассказывать истории. Но обращаться 
к ним с тем, чтобы они за вас создавали 
истории, - это все те же страх и лень. По-
тому что ни один специалист за вас вашу 
историю, красивую и правильную, не соз-
даст. Специалист может создать красивую 
историю, но не красивую и правильную. 
Как сейчас поступают российские ком-
пании: обращаются в какое-то брен-
динг-агентство, кто-то им что-то создаёт, 
но этот бренд под собой, как правило, 
ничего не имеет. Ведь, если мы возьмём 
какие-нибудь западные марки, скажем, 
Nike, Adidas, Microsoft и прочее, за этими 
буквами стоят целые истории людей. Все 
эти символы рождались через какие-то 
переживания и преодоления людей, ко-

торые участвовали в создании брендов. 
Но обращаться к специалистам, чтобы 
вас научили рассказывать истории – это 
и есть обучение сторителлингу. Вас могут 
научить каким-то законам и правилам, 
которые существуют в сторителлинге. 
Это как с иностранным языком: с учите-
лем учить легче. Только тренируясь и по-
стоянно повторяя какие-то процессы, вы 
сможете выйти на новый уровень. 

- И все-таки что такое история? 
Это какая-то байка, анекдот, 
история из жизни… 
- Эти формулировки хорошо иллюстри-
руют отношение обычного россиянина 
к истории. Особенно байка и анекдот – 
вещи, не очень важные и ценные сами по 
себе, и заниматься ими можно разве что 
если совсем уже заниматься больше не-
чем. Настоящие истории – это серьёзный 
продукт, в котором есть три основные 
составляющие: миф, ритуал и жертвопри-
ношение. Почему миф? Миф – это сюжет 
о преодолении героя. Герой, собственно, 
и становится героем, когда он что-то пре-
одолевает. Он как раз должен отказать-
ся от чего-то, что для него очень ценно, 
и принять что-то другое. И тут как раз 
происходит отказ от своего внутреннего 
пространства. Далее, мы говорили о том, 
что история – это представление, и рас-
сказчику в истории необходимо передать 
некое состояние. А просто через конста-
тацию даже мифа о герое это состояние 
не передашь. Рассказчик должен быть 
артистом, который умеет передавать раз-
личные состояния. Если он просто что-то 
рассказывает своему окружению, от него 
быстро отвернутся, потому что он никому 
не будет интересен. Люди соскучились 
по человеческому состоянию, потому что 
информацией уже никого не удивишь. А 
передать человеческое состояние можно 
через вот эту театральную ритуальность. 
А в жертвоприношении, конечно, ника-
кой речи нет о забивании животных. В 
создании истории должен быть заложен 
момент, что вы, прежде всего, должны ра-
ботать с аудиторией. То есть история сама 
в принципе не может быть без аудитории, 
и аудитория должна согласиться на это 
жертвоприношение: аудитория должна 
отказаться от чего-то важного, чтобы со-
отнести себя с героем. И только когда рас-
сказчик, создавая историю, включает этот 
элемент взаимодействия с аудиторией, 
эта история может иметь успех. 
- Можете привести какой-ни-
будь практический пример 
успешной истории?
- Взять хотя бы небезызвестного Стива 

ДЖОБСА. Как-то он выступал перед сту-
дентами Стэнфордского университета. 15 
минут выступления, 3 истории и миллио-
ны просмотров этой записи в Интернете. 
Миллионы новых волонтеров в армию 
Apple! Лучшего примера не найти. 

- Какими правилами должен 
вооружиться сторителлер?
- Есть важные вещи, на которые стоит 
обратить внимание. Прежде всего, есть 
«кодекс сторителлера», который говорит: 
слушай, рассказывай истории и уважай 
текст. Без умения слушать не создаются 
истории. Что касается текста, то важно 
помнить, что, если текст создан, то под 
ним подразумеваются не буковки на бу-
мажке, а всё, что вас окружает. С вами 
что-то происходит? Вас кто-то окружает? 
Всё это можно считать текстом. Вот если 
текст только в мыслях, можете относить-
ся к нему как угодно. Но если он реален, 
то в нем есть какой-то смысл и ваша за-
дача – попытаться этот смысл понять и 
вытащить. Почему этот текст появился, 
что в нём особенного? Это что касается 
кодекса сторителлера. А что касается ос-
новных правил, то сторителлеры говорят: 
вы не расскажете красивые и правильные 
истории, если вы не ответите на вопрос 
– кто я такой? И вот вопрос, казалось бы, 
простой, но люди над ним редко задумы-
ваются, хотя в нём содержится та самая 
самоидентификация, которая приводит 
к уверенности в себе. Как мы поймём, кто 
мы такие? Мы просто вытащим из себя те 
истории, которые с нами происходили. 
Что с нами происходило – то мы и есть, 
а не то, какими мы себя ощущаем. Здесь 
важно дойти до самой сути, посмотреть 
свои корни. В этом – ваша сила и само-
идентификация.
- Можно ли выдумывать 
истории?
- А зачем? Сделайте интересным то, что у 
вас уже есть – в этом и есть смысл ритуа-
ла. Преподнесите свой миф о себе как ге-
рое с точки зрения театрального ритуала 
так, чтобы её можно было завораживаю-
ще слушать. Ещё очень важно понимать, 
что когда вы что-то рассказываете, вы 
рассказываете это для своей аудитории, 
и без неё в вашей истории вообще не 
будет смысла. Люди, дорожащие своим 
внутренним пространством, вообще не 
собираются думать о том, что они что-то 
делают в том числе для того, чтобы окру-
жающие как-то отреагировали на это. 

help me

Немного о 
мифологии

«Слушай, рассказывай 
истории 

и уважай текст!»

продолжение
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К сожалению, для многих их окружение 
– это какая-то абстракция, которая не 
очень приятна и это нужно преодоле-
вать. Вместо того, чтобы понимать, что 
окружение даёт человеку, который со-
брался им что-то рассказывать, такую 
энергетику, что её хватит на то, чтобы 
горы сворачивать. Но нет этого пони-
мания, нет мировоззрения рассказчика 
именно в плане понимания, что такое 
история и как её нужно представлять. 
Нужно понять своё окружение и взаимо-
действовать с ним через информацию. 
Вот почему я не люблю Twitter: 140 зна-
ков – это какое-то издевательство над 
человеческим общением. Всегда нужно 
держать связь со своим окружением (а 
вас всегда кто-то окружает, если вы не на 
необитаемом острове!). Бизнесмену это 
просто необходимо, особенно если он 
собирается в этом окружении распро-
странять какой-то товар. Нужно всегда 
помнить о взаимовыгодности, но не про-
сто «деньги-товар», а взаимовыгодности 
человеческого общения: продажа како-
го-либо товара – это всего лишь повод 
пообщаться со своим окружением. Вот 
какой подход должен быть у бизнесмена. 

Рекомендация
Аннет Симмонс 
«Сторителлинг. Как использо-
вать силу историй»

«…После того, как книга была мной про-
читана, я испытывал интересное и одно-
временно странное чувство. Как если бы 
мне в руки попала карта с навигацией 
до места, где спрятаны сокровища, но 
досталась бы она мне после того, как я 
весь этот путь прошел самостоятельно и 
сидел бы над открытым сундуком, в ко-
тором переливаются алмазы и золотые 
украшения… Эта книга действительно 
является такой картой. Прелесть же ее 
в том, что к тому месту, к которому она 
ведет, можно ходить бесконечное число 
раз и все время находить там новые со-
кровища… Как человек, проделавший 
этот путь и добравшийся до клада, уве-
ряю вас, их там хватит на всех… Ибо это 
место – Вы сами…»
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Андрей САФОНОВ, позитивный консультант по маркетингу

¨

Позиционирование:
главное - «попасть в голову» 

потребителю

Термин «позиционирование» появил-
ся на свет в 1979 году. Его родителями 
стали выдающиеся маркетологи Джек 
ТРАУТ и Эл РАЙС. С тех пор и до сегод-
няшнего дня это слово можно встре-
тить практически в каждом пособии 
по рекламе и маркетингу. Попробуем 
разобраться, почему позиционирова-
ние так важно, на примерах мировых, 
российских и смоленских брендов.
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«Ты не ты, когда голоден. Не тормози – 
сникерсни!» Этот слоган (позициониру-
ющий, несомненно) очень часто можно 
услышать во время телевизионной ре-
кламы. «Сникерс» – питательный шоко-
ладный батончик с жареным арахисом, 
карамелью и нугой, покрытый сверху 
молочным шоколадом – уже на протяже-
нии многих лет успешно позиционирует-
ся как средство утоления голода (в США 
он занимает первое место по объёмам 
продаж). 
Следует отметить, что большинство за-
падных шоколадных брендов чётко от-
позиционированы и имеют так называ-
емую «фишку», чего, к сожалению, ещё 
нельзя сказать о российских представи-
телях данного сегмента. В подтвержде-
ние вышесказанного позвольте приве-
сти буквально пару западных примеров.
«Баунти» – конфета с мякотью кокоса, 
покрытая молочным шоколадам – пози-
ционируется не просто как очень вкус-
ная шоколадка, а как способ получить 
удовольствие. Что подчёркивает яркий 
слоган: «Райское наслаждение». 
«Твикс» – две палочки хрустящего пече-
нья, покрытые карамелью и слоем мо-
лочного шоколада – позиционируется 
как отличное дополнение к чашке чая 
или кофе. О чём говорит побуждающий 
слоган: «Сделай паузу – скушай Твикс». 
Каждый из этих брендов с успехом про-
дается по всему миру. Конечно, тому «ви-
ной» и достойное качество продукции, и 
огромные маркетинговые бюджеты, и от-
личные специалисты по продвижению. 
Но самый главный «виновник»: грамот-
ное позиционирование. 
Мысленно перекусили. Переходим к 
прохладительным напиткам.
Напиток «Севен Ап» сегодня значительно 
уступает по объёму продаж своему пря-
мому конкуренту «Спрайту». Но в конце 
1960-х годов он произвёл настоящий 
переворот на рынке прохладительных 

напитков. В то время абсолютно доми-
нировали «Кока-Кола» и «Пепси». Марке-
тологи «Севен Ап» нашли одновременно 
простое и гениальное решение и отпо-
зиционировали напиток как «не-кола». 
Продажи стремительно полетели вверх 
и за год выросли в два с лишним раза. 
Кстати, уже в наше время абсолютно та-
кой же прием использовал российский 
квасовый бренд «Никола». 
Но почему «Севен Ап» не смог удержать 
позицию лидера в борьбе со «Спрай-
том»? Дело в том, что потребителю в 
рекламе объясняли, что это «не-кола». 
И всё. «Спрайт» несмотря на то, что по-
явился позднее, сумел более четко отпо-
зиционироваться в открытой конкурен-
той нише. Освежающий газированный 
напиток со вкусом лимона и лайма был 
подан публике как лучший способ по-
бедить жажду. А с конца восьмидесятых 
«Спрайт» более активно сосредоточил-
ся на молодёжной аудитории, что также 
принесло свои плоды.
Поели. Попили. Пора и пожевать! 
«Самая вкусная защита от кариеса» – 
именно так позиционирует себя эта 
жевательная резинка. Навязчивые, но 
очень эффективные слоганы «После 
каждой еды жуйте Орбит», «Ешь. Пей. 
Жуй Орбит» делают своё дело. «Король 
всех жвачек» уже много лет не пытается 
изобрести велосипед. Каждый новый ре-
кламный ролик повторяет одно и то же 
сообщение. «Дирол» в этом плане не так 
преуспел. Судя по непоследовательным 
рекламным кампаниям, бренд явно на-
ходится в активном поиске своей пози-
ции. 

Рынок легковых автомобилей – настоя-
щая конкурентная мясорубка. Буквально 
за несколько лет здесь появилось неве-
роятное множество новых сегментов и 
классов, новых марок и производителей. 

Эти ребята наверняка знают, что такое 
позиционирование. Но не всегда помнят 
про него…
Для начала окунемся в историю. В сере-
дине прошлого века на рынке США про-
изошёл настоящий переворот. Пока их 
отечественные производители спокойно 
выпускали большие и довольно дорогие 
автомобили, на Штаты неожиданно упала 
настоящая немецкая «бомба» - «Фоль-
ксваген Жук». Маленький, неприглядный 
и непохожий на других «Жук» стремитель-
но покорял Америку. 
Но аппетит, как известно, приходит во 
время еды. Одушевлённое успехом ру-
ководство «Фольксваген» постепенно 
начало расширять ассортиментный ряд, 
выпуская на рынок США более дорогие 
и массивные авто и тем самым разрушая 
позицию своей марки как «маленького» 
автомобиля. Спустя некоторое время 
«Фольксваген» перестал быть таковым, 
чем с огромным удовольствием восполь-
зовались японские производители. В 
дальнейшем они и заняли нишу неболь-
ших, экономичных автомобилей. 
Подобные ошибки продолжают повто-
рять некоторые автопроизводители и се-
годня. Но давайте остановимся только на 
примерах удачного позиционирования: 
корейские внедорожники «Сан Йонг», 
надежные автомобили «Митсубиши», ди-
намичная «Мазда», безопасный «Вольво», 
роскошный «Лексус». Заметьте, многие 
автопроизводители пытаются закрепить 
за собой какой-то один отличительный 
признак-преимущество автомобиля. А 
вот корейский «Сан Йонг» позиционирует 
себя как марка, которая выпускает только 
внедорожники, что дает ей преимуще-
ство «узкого специалиста» для конкурен-
ции в данном сегменте. 

Ешь. Пей. Жуй...

Маленький 
да удаленький
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Вы любите читать? Если читаете эту ста-
тью, значит, точно любите. И вам навер-
няка известно, что в России огромное 
количество книжных издательств. Ведь 
издание книг – это тоже весьма прибыль-
ный бизнес. Но не для всех. Позициониро-
вание не обошло стороной и этот сегмент.
Остановимся на издателях деловой ли-
тературы. В подавляющем большинстве 
случаев, если вы купите книгу в одном из 
таких издательств, то прочитаете о нём 
примерно следующее: ведущее (лучшее, 
крупнейшее и т.д.) издательство деловой 
и профессиональной литературы. Полу-
чается, что эти книжные издания ничем 
не отличаются, и в следующий раз при 
покупке книги вам будет практически всё 
равно, кто её издал. Но есть и положи-
тельные сдвиги в этой отрасли.
Известные российские маркетологи и ав-
торы книг Игорь МАНН, Михаил ИВАНОВ 
и Михаил ФЕРБЕР в 2005 году открыли 
«фамильное» издательство «Манн, Ива-
нов и Фербер». На своём официальном 
сайте они сообщают: «Мы – необычное из-
дательство деловой литературы». В этих 
словах есть львиная доля правды. Книги 
издательства действительно отличают-
ся от других, что выражается и в выборе 
издаваемых книг, и в их оформлении, и в 
описании, и во многом другом. Но ключе-
вое сообщение, которое вы найдете на 
сайте и в каждой книге, - это позициони-
рующий слоган: «Максимально полезные 
деловые книги». 
Действительно, любой потребитель де-
ловой литературы хочет получить мак-
симальную пользу от прочтения книги. 
Учитывая репутацию и опыт издателей, а 
также уникальность некоторых книг, мож-
но сделать уверенное предположение о 
популярности данного издательства.

Благодаря тому, что мы становимся всё 
ленивее, службы доставки становятся всё 
прибыльней. Да и возросший уровень 
сервиса неизменно влияет на рост их по-
пулярности. Ведь ещё пару лет назад, за-
казывая пиццу домой или в офис, вы не 
знали, через сколько вам её привезут. 
Но тут появился он – разжигающий нашу 
врождённую любовь к халяве девиз от 
компании «Додо пицца» – «Доставим за 
60 минут или пицца бесплатно!». С одной 
стороны – это мощное мотивирующее 
побуждение, а с другой – слоган, пози-
ционирующий компанию как самого бы-
строго доставщика пиццы. Безусловно, 
у «Додо пиццы» есть и ряд других отли-
чительных особенностей. Но именно эта 
позиция занята ими очень прочно. Ведь 
они не просто обещают, они действитель-
но выполняют свои обещания и привоз-
ят пиццу быстро. Из этого преимущества 
вытекает и другое не менее важное. Если 
пиццу доставили быстро, значит, она бу-
дет горячая, что делает её аппетитней. А 
все мы хотим покушать не только срочно, 
но и вкусно.

Где скорость уж точно является необ-
ходимым условием успешного бизнеса, 
так это в сфере такси. Вызывая такси, в 
большинстве случаев нам важно, чтобы 
машина была быстро подана. Казалось 
бы, становись в умах пассажиров «самым 
быстрым» и дело, как говорится, в шляпе. 
Но всё не так просто. Давайте рассмо-
трим возможности позиционирования в 

данном рыночном сегменте на примере 
смоленских такси.
2009 год. Кризис пробрался во многие 
сферы бизнеса. Не каждый отважился бы 
в такое время открыть новое дело. Но у 
менеджеров нового бренда «Таксишка» 
был свой особый взгляд на вещи. Единая 
цена на поездки по городу восемьдесят 
рублей, инновационный автоматизиро-
ванный сервис заказа такси, лёгкий но-
мер телефона, новая политика взаимоот-
ношений с клиентами и персоналом – вот 
несколько причин начавшейся револю-
ции на рынке смоленского такси. 
В качестве ключевой «Таксишка» избрала 
выгодную для пассажира позицию «еди-
ной цены». «ТАКСИШКА. Единая цена – 
моя фишка!» Именно под этим девизом 
компания понеслась вперед. Пассажирам 
больше не надо было гадать на кофейной 
гуще, сколько стоит поездка. При этом 
такси быстро приезжало, и туда обычно 
было легко дозвониться. После того, как 
использовать данную стратегию стало не-
возможно по экономическим причинам, 
компания так и не смогла репозициони-
роваться. Хотя все шансы стать, напри-
мер, «самым быстрым» у неё точно были. 
Следующим ярким событием, а точнее 
яркими событиями, на рынке такси Смо-
ленска стало появление таких служб, как 
«Жёлтое такси» и «Такси С». Принципиаль-
ное отличие от всех действовавших служб 
состояло, конечно же, в собственном 
автопарке из новых иномарок. «Форды» 
и «Логаны» – так смоляне сами отпозици-
онировали новые службы такси. Надо от-
метить, что с точки зрения желания пози-
ционировать свой бренд «Жёлтое такси» 
преуспело. Слоган с большой претензией 
«Комфорт без границ» красуется на каж-
дом борту данного такси. Кондиционер, 
детское кресло, вместительный и непро-
куренный салон, – всё это компания за-
являла в своих рекламных сообщениях. И 
смоляне оценили новый уровень сервиса 
почти моментально. Жёлтые «Форды» за-
мелькали на каждом перекрестке. 
А через пару месяцев стали активно по-
являться и белые «Логаны». Одной из ос-
новных причин успеха «Такси С» стало то, 
что они смогли заполнить образовавший-
ся пробел в удовлетворении возросшего 
спроса на услуги такси с собственным 
хорошим автопарком. По сути, в такой 
рыночной ситуации позиционирование 
им и не нужно было. Но это лишь в кра-
ткосрочной перспективе. Посмотрим, как 
поменяется ситуация, когда большинство 
такси перейдут на собственный автопарк, 
и новой иномаркой уже никого не уди-
вишь. Компании вынуждены будут искать 
новые позиции.

Максимально 
полезные деловые 

книги

Самая быстрая 
пицца 

Какое такси 
будете 

заказывать?
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ООО «АГЕНТСТВО ОЦЕНКИ
КОВАЛЕВОЙ И КОМПАНИИ»

ООО «Агентство оценки Ковалевой и Компании» - многопрофильная консалтинговая компания, действующая на рынке с 1996 года.

Наши ус луги:
- оценка имущества: квартир, жилых домов, коттеджей, земельных участков, коммерческой 
недвижимости, автотранспорта, оборудования, акций, долей Участников Обществ;
- проведение кадастровых съемок, землеотвод (установление на местности границ объекта 
землеустройства), вынос в натуру границ земельных участков (восстановление на местности 
границ объекта землеустройства), формирование и утверждение землеустроительных (межевых) 
дел, построение опорных межевых сетей;
- составление технических планов на объекты недвижимости;
- строительно-технические экспертизы;
- товароведческие экспертизы непродовольственной группы товаров;
- определение ущерба, нанесенного имуществу.
Работы выполняются в короткие сроки, компетентными специалистами.
Расценки на наши ус луги соответс твуют средним ценам на аналогичные виды работ 
в регионе. Существует гибкая сис тема скидок для пос тоянных клиентов. 

Адрес: г. Смоленск, Кирова, 34А.,
тел. 32-51-37;  64-51-77, 64-50-22 

www.сenim. ru

Мало кто из нас любит лечить зубы. Но 
практически у каждого есть любимый 
врач или стоматологическая клиника. 
Для многих смолян таковыми являются 
клиники стоматологической сети «Ор-
тос»: «Экостом», «Оптима», «Максима». 
Обратите внимание, что у данных клиник 
сами названия уже позиционирующие. 
«Максима» (её слоган «Максимум инно-
ваций и комфорта») является клиникой 
элитного класса. «Оптима» – клиника 
среднего класса с ориентацией на семьи 
среднего достатка. «Экостом» – бюджет-
ная стоматологическая клиника, доступ-
ная каждому. Потребителю словно дают 
сигнал, зачем идти к конкурентам, выби-
райте ту из клиник «Ортос», которая вам 
по карману.
Также обращает на себя внимание Центр 
семейной стоматологии «Стевия Феме-
ли», о котором писал журнал «Сегмент» 
в июньском номере. Образ доброго се-
мейного доктора-друга располагает к 
доверию. А это очень важно, особенно, 
когда речь идёт о лечении зубов малень-
ким детям. Да и мы, взрослые, при визи-
те к стоматологу порой ведём себя ещё 
хуже детей. Поэтому такое позициониро-
вание более чем оправданно и не может 
не приносить свои плоды.

Каждый день мы видим и слышим неве-
роятное количество рекламных объяв-
лений, манящих нас скидками, акциями, 
подарками. Складывается такое впечат-
ление, что некоторым компаниям нечего 
рассказать о своём товаре или услуге, и 
всё, что им остаётся, так это предложить 
клиенту хотя бы скидку. Причиной тому 
является отсутствие «фишки» и равно-
душное отношение к позиционирова-
нию своего бренда. Давайте рассмотрим 
пару сфер смоленского рынка, где акци-
онно-скидочно-подарочная мания осо-
бенно захватила его игроков.

Стоматология 
на любой кошелек

Скидки! Акции! 
Подарки!

ИДЕЯ!

4143 www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ruwww.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru    www.m-segment.ru



СЕНТЯБРЬ 2013КОНСАЛТИНГ

р
ек

ла
м

а

Пластиковые окна со скидкой до 70%! 
Такие объявления ещё совсем недавно 
можно было увидеть во многих смо-
ленских газетах. Остановить безумие 
вызвалась компания «Вега Авангард». 
Сохраняя за собой позицию «тёплые 
окна», компания одновременно начала 
масштабную борьбу с, мягко говоря, не 
совсем честными скидками. «Честные 
предложения от надёжной компании», 
подкреплённые хорошим маркетинго-
вым бюджетом и яркой рекламой, со сво-
ей задачей справились на отлично. 
В сегменте натяжных потолков в подоб-
ной роли выступила компания «АРТЕЛЬ». 
Но её позиционирование несколько от-
личается от позиционирования «Вега 
Авангард». Компания сосредоточилась 
на таких позициях как «высокое каче-
ство и инновации». Дерзкий слоган «Вез-
де скидки и акции, у нас качество и инно-
вации!» одновременно позиционирует 
компанию и репозиционирует конкурен-
тов. Его непременно можно услышать в 
каждом радиоролике, сообщающем об 
очередной новинке, увидеть на сайте, в 
буклетах.

Хотелось бы обратить внимание, что и 
«Вега Авангард» и «АРТЕЛЬ» не просто 
делают громкие заявления. Их позиции 
подкреплены реальными действия-
ми. Это означает то, что позиционируя 
бренд тем или иным образом, всегда не-
обходимо приводить потребителю под-
тверждения своих слов. Например, если 
вы надёжны, значит, гарантия на ваши 
товары или услуги может быть больше, 
чем у конкурентов. Большое количество 
клиентов также является косвенным, но 
хорошим свидетельством этого. Просто 
сказать, что наш товар качественный, ин-
новационный, безопасный, вкусный, на-
дёжный или даже лучший, недостаточно. 
Поэтому чаще всего для того, чтобы по-
зиционирование приносило результат, 
требуется не только серьёзный подход к 
проработке его ключевой идеи, но и вну-
шительный маркетинговый бюджет. По-
тому что даже самый лучший в мире то-
вар может остаться невостребованным, 
если не суметь отпозиционировать его 
и донести эту информацию до сознания 
потребителя. 

Резюмируя

Очевидно, что любую информацию 
в этом мире можно преподнести как 
угодно. Один и тот же товар или услугу 
можно отпозиционировать совершенно 
по-разному. Можно стать первым в чем-
то. Можно стать самым большим или 
маленьким, самым дорогим или доступ-
ным. Можно закрепить за собой какое-то 
полезное свойство товара или сосредо-
точиться на узкой целевой аудитории. У 
позиционирования нет никаких строгих 
правил и ограничений. Способов быть 
другим, не как все, очень много. Главное, 
занять нужную и желательно свободную 
позицию в голове потребителя или по-
просить кого-то подвинуться. 
Дерзайте, позиционируйтесь!

продолжение
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Russia must move from a natural resources 
or oil and gas driven economy to a market 
based economy that begins to build brands 
for domestic and export use. “Positioning 
strategy" would be critical in that shift.

Trout & Partners

Сегодня у позиционирования есть 
сотни определений.
Траут и Райс в своей книге «Пози-
ционирование: битва за умы» дают 
следующее:

«Позиционирование не есть то, 
что делает производитель со 
своим товаром. Позиционирова-
ние – это операция на сознании 
потенциальных покупателей. 
То есть вы позиционируете про-
дукт в умах своих клиентов».

˝ ˝
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