
• 1ворческий; 
• р::~ссм<прс1111я 11111ювашю11ных предложений; 
• реалшашн1 отобранных пред.10жениll . 

В конечном 1поге ус11ех деяrельносrи групп Пt' а"1ивюаuи11 и111юоационной дея· 
п:111.носr11 во :-.1ного\1 завис1н от массовости участия работающих. Пр11 зтом важно 

с1 11 1y.111ponarь работу групп «сверху» не11авязчиво налравляя их твор•1ескиn пm-ен­

ц1шл на rн:шение наиболее важных дл11 npeдi1p~11111111 задач . 

Рсшени.: об органюации групп, как правило, при11имае-rс~1 менеджерами высшего 

3 11е11з . Однако Jто 11е иск.1ючает проявт:1111я и1шщнпивы от менелжеров среднего и 

1111Jшero Jвеньев, а также непосредственно от р;~бот1шков разл11чных подразделений 

пrедприяпtя . 

Важная ро,1ь в обеспечении зффект11в11ой работе групп малых 11нноваuиn принад­

:1ежю высше\1у зв~:ну управ.пения предnр11яп11:м. которое определяет подразделение. 

~..-nор;нш11ру10щее раб!Уfу малЬL-...1111новационных групп . На данное подразделешн: воз­

JJШ11етсм вся оперативная работа по органнзации 11 координаци11 работы групп на пред-
11рш111н1, а тахжс обязанности по разработке перечнн проблем. предлагаемых для ре­

шенюf группам. ведению реп1страш1и и) чет<~ поступающих 11нновnuионных предло­

жснш1. их тсх.111urо-экономической экспертизе 11 о&спt.>чешtю внедрения nр11ня1ых пред­

.1ожсю1ti . 

В 11е меньшей мере несуг ответств~:нность за создание необходимых усновнй 11 
обеснечение деятель110С"Н1 rpynн малых 11н1101щц11й руковод1псли подра1де,1ен11й, где 

функu11ою1рукл группы. 

Таки,1 образом, для активизации малых 11ннований необходи:-.10 : 

11 сформ11ровать 11нновацио11ную корпора111вн;ю кульТ)рЫ ; 

2) орrан11зовать отбор иннов:щио1111ы" идей, 
31 создать банк 11нновационных идей; · 
4 J создать усаови!\ для проявления 11ющиативь1. 
5) обеспсчнть эффект1mную обратную свяJь с р11.1работ•1иками ннновационных 

11рсд.1ожен111i; 

б) созд::~ть ус.~ов11я длf образова11и11 11 роста чисаа инновационных групп вну1ри 

11редпр1111п111 . 

Н.В. Каре.1щ1щ БГЭУ (Мииск) 

КОНКУРЕНТНАЯ СРЕДА МУЗЕЯ 

Дпя успешной ;.tеятельност11 по пр11влс•1ею110 nосетщелей музеям любого профи­

ля 11еобход11'<!0 11ре.J(..-Тавляrь свою конкурентную среду, которая в са:о.Ю\1 ш~tроком 

t:\tЫ (;Ле определяется как <1конк) рею ы, кС1торые нас окружают)) [ 1, с.36 ]. То ест~., 
'lтобы разработать эффективную маркетюн ОR)'Ю стратегию. му·Jею необходимо выя­

нип" кrо яо.~нется e1-u ко1111.)'ре111ом 
R научных 1рудах мноrнх авторов, 1юсвяшен~1ых музей1юму деау и жономliке 

11скш"1ерческt1'- орпшюаций. ю~1 снстематиз11рованной ш1формаuии о конкурентах 

чуэс11 В зарубеж1101i литературе пrоблема конкурентной среды му:Jея рассмотрена у 

11.Дж Kor;1cpa. Ф.Котлсра 11 B .Kmлer в книге «Musetim M:нket1ng and . trategy1>. Авто­
ры nыде.1яю1 че11.1ре основных r11rra ко11курснщ111. с котороll може~ столкнуться музей 
[2. с 55[. 

1) i· Ко11~..·уренц11я по 11orpc(iнoC"1 "" {!1esire Cшnpctitioп). Предполагает, что ко11-
К) рев r~м11 \t)'зся яв.1юотся 11се пред11рият11я 11 учrежде1111я, способные удовлетворить 
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1с же потребности, •по 11 tу1ей. l lanpllмep. че,1t1веl\. жслаюшнй отдn\111т1" може~ 

nol1n1 о музсil , а :чожст отnрао1пь я 11а шопиш. В занном cn) чае nри r10требнщ;111 
ссотдых» коюсурснто~1 мре11 становится rоrговый uetrrp. 

2) 11Конкуре11ци.я по способу)) (GcncП1: Compctition). В l"0'111:аучзе nо1снш1ат.­

ныИ 11отрсб1пе11. выбирает, с 110 1ощью чего он может удов.н~ткор111ь свою 11оrреб­
ностъ . 1 lапример. изучение оnрсделетюго пана 11скусст1юведени.я на у1mвсрсин.-rс­
ких курса: или нв музеRных 1екш1я . В расс\iотре1шо'l1 с.1у•1 с конlС)'рентом му1ся 
может считаться выс1uее учебное заведение. гпе сущестuую1 11uдоб11ые '-J'flCЫ . 

3) <(Кон"-урснц1111 по форме11 (Form Competiti n) - cnnnkyn11ocть а.1ьтеrн:1л1в, 

которые щгуr удоR.1етвор1rrь конкретную потребность уже выбrанным с1юсобом. 

Так, потенциа.1ьныl\ поссп1тель уже определил д.1я себя. что ХQЧет пол) •11п~. 11рел­

ставле11ие о Росс11и Х 1 Х века пуrем изучения пред\i~"ТОВ 61.rra того ncp11ona. 1 е11eri. 011 
должс11 выбрзп., каким образом ув1щ11т зти предметы бьтта: наАдет фо1огрэфии в сс-111 

Интернет, посмотрит rелеnередаЧ)' и.щ сходит в истор11 11ескиli Ч) Jeil 1 e.1cв~1neiнte и 
Интернет в данном случае J1ВЛJ1ютс11 ко11курентами музея 

4) 1е Конкуренцня по типу (музея))) (Enterprise Competitioo)~ имеетс11 в в.щу шп 
музеА11оrо учреждения llЛИ выстl\ВКИ Возникает в том случае, когда потребитель уже 

реоmл для себя, •~то удовлетворить его потребность может и\!енно музей . Например, 

если турист решил посетить музеА в конкрС111ОМ городе, он \lожет выбрат~. кзртнн­

ную галерею с экспозицией в стиле 11белыn куб11, краеведческJ!П музе!\ •1.111 музей­
скансен под открытым небом . 

Как мы можем заметить, наиболее сильная и разнообразная конкуренния для 

музе11 - зто «конкуренция по лотрсб11оаю1 С KllJIWЫM следующ11м тю1ом она стано­

вится все более однородноА и, наконец, в ююнкуренш1и по типу (музея)>• музеilныс 

учреждения, по сути, ~<0нкурнруют меду собоn. т~ и потребность, явJU1ющаяся 

весьма обобщенной в ко111о.')'ренци11 перво1-о типа. ствновнтся все более конкр;:тноR. 

Наг.111.дно это показано в юдели конкурент11оrо выбора Котлеров (табтща l J 

Таблица 1. Модель коюсурент11оrо выбора Котпrров f Z. с.56] 

1<Конкуренw111 по 
nотрс:бносnш Какую 

пm-ребность я хочу 
дОl\J\ет&О l!ТЬ 7 

Пopa&mm. 

Оtдох.нуn. 

«KoнкypclЩIVI ПО 
сnособу» KllК я мот)' 

получ1ггь 

~чсск11n оnы1'7 

Тслевиден11е 

nро11зведс1111е 

НС ССТ118 

11Конкуре11w1я по 
фuрмс11. В какоn 

форме 11 хочу 
ПО!I ЧllТЬ З'f01 011Ы17 

Теuтр:111ьное 

«Конкур нцИJ1 по 
nшу (музея)» В 

кахоn м)'3СЯ " xn•1y 
noltrи? 

Бмьшоll 

М:L1ен1.к11n месmый 

м зей 

ЧаС111ая 8ЫС1'11вкз на 

пpeдrтpttJmm 

В1117rуа.1ьныn чyiell а 
сет11 Him:pнe-r 

Уро111111 \\'ОНКуренц1111 в соответстnн11 с кл11сс11фикаuиеА Котлеров мы схематично 

представкли 11а рисунке 1. 
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~конqрснц11я 110 фopllfe11 
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«КО111С)рС1ЩН11 nu с1101:обу•1 
(Genertc Compctition) 

«1'0111() peuц111t 110 noтpt.-б.iot.'Т11» 
(Desire Compctrtion) 
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C:114C~)'A\.1&80'f90p.fT~,»_MlotVIO l'fO'f~C 

... "C'f(,W •..,{iopatflt \ СП(щ.бlt М ·~ 

Onpc.aeJЧ!:tH!e- форч,w )' ."Q6.~801)CIO'• n1'ffpeбittК"tН • 
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""'""6~ 
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"U'n!lllt11anw.ut0 ttocrnne.tt 

Р11сунок 1. Уровн11 1>011куре1щ1111 в музей110'1 маркетннrе 

Россчзтривам привс::де1111ые уров1111 ко11куре1щю1 на практике . мы можем с 011ре­
де;1е11110А долсn условtеостн уrверждатL, что 1::ши музе11 nр1щ11мают во llHИ\ta1111e кон­

"· ре1щ1110 nренмущеС1ве111ю на nероом 11 оторо\1 уровнях, то еС'Гь на так 1r:uь1ваемом 
,~рынке дucyr:t>> 1ы11 t<рынке сообод1ю1'0 врсмr.ню> (lc1sure-нme rnar\...etpl11cc:). Л Лебе­
дев 1t М. IОхнс:в11ч в 11ред11слuв1ш к сборнику (< 1y:icll 11 ,1ич1юсть» оп1счзюr. ч1u 
«насю1щие же кош.-уре1гrы музея ; 1111011RЯ, .Qi.1•111ыn у•шсток, 11нтсрнет-кафс, тслеви­

Jор ..• >> [3, с.4] . Особенно nы.r1e11яt-rcя такоii сильный шнкурен·1. как масс-мсдиа: 1сТе· 

лев1r:1е1111е 11 И1пернст тоrо 11 1ляд11 01бер)" у 'l)'Зея е10 х·rеб - они уже предлагают 

1амсн11те 111, пусть несовер1uенные, ыrо широкодоетуш1ые11 [3. с 27). 
Дру1 не учрежденюt 11скусt1ва. которые соС'ГаВJtяюr octIOl:I) ссконкуре1щ11и по 

фор 1е>>, сотруд1н1ю1 музеев редко ~)ассма~ривают в качестве к1)нкурентов. С одной 

L'Тороны nото~у. что считают ил сво11 11t nаро1с:рам11. то мне1111е, нru1р11мер, высказы­

nает дирсh&ор Ннмс1·ородскоru художестве1111оt-о музея В Кр11вова с1Все музе11 Ниж­

него Ho11ropoдn. тс.пры, другие ку11ьтур11ые заведе1шя 11 нс считаю сво11м11 конкурен­
там11 Ою1 - ниши нартнеры. А В()Г .цeiic.:1 в11тельные наши h-ОНкурснты - 1то казино 11 
развлекательные клубы» [.t]. С другой стороны. потому что ра1.:с\1атрив01ют их кuк 
заведе1111я с другими uе,1ям11 и друrт о уро1111я. Такую точку зрения nо:11 верждает 

высказыванне Т. Бог.оноев()n, ;щрскrора Наш1ощ111ы1оrо музея Бурятии о театрwtь­

ны"' :JJ.11ё..1eннJfX: «Театры на:.~ 11рос10 не ~..-он ку ренты. Любой, даже самый nо11у:~ярныА 

тезтр не может собрi!Ть тахое кот1чество nосеппелей» ['i) 
Также, как у-..кс было 01 мечено В. Кривовой (с ней сот ~дарен Н.Дж.Кот;~еr и 

\11101 не друn1е авторы). музеи редко рассма1р11Dаю1· дру1· друга как конк)рент(18. 

11ес:11отр11 нз то, что сос;rавnяют rюле 11конкуре11щш no 111ny учрежден•1ю1 Однако no 
\flюп1х с11туаш1ях они яолиюrся nрямым11 конкуре1П<1м1t - напрн'lер, np1·1 r1роведени11 
\tсждунаrюдноl\ <<Ноч11 музее1щ. Посеппеш", желающнй nрИЮ1Т1> у•шсnн: в 1сроn1ш­

ит11J1х, должен 1щбрuть оди11 ~ryзeli сред11 многих. Наглядным примером ко11к) ре11uн11 

му11:ев гакже может служ11ть ситуаuия с мuсковс1шм Музес:м 111111мnцщJн1юго к1~но 

Хот11 в оф1ш11uльной группе да111юr·о музrя ска1а110, что ~от проект 11е 11мес-т n11a.10roo. 
ло уже второit открь11 ыn музей а1111:11iщии, 11меющиАся в Мо1:кве ПервыА - э1 ti Мос-
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ковскиl\ музей анимации. кон>рый co'\,11aвn.1cJ1 на базе материплов «Союзмультфиль­

ма» По сообщениям прессы, <1он отшtчаетса более прие'-!лемыми расценками (оходной 

билет cтotrr всеrо 50 рубле!\) 11 существует~ 2005 гола. Мало того. tш был создан 15 
се1rrябр11 и в день открьm1я второго музе11 - своего кuикурента - пра:щнует 5-
Лс:1 Юtl\ юбилеR NewstuЬc уже успел перепутать -эти два 'Чузея, запустив ролик про 

музей в Полите){е. сопровожла~ошийся видео с открыruя l)"Зея анимации на ВДНХ. 

Другие ресурсы также успели опубликовать новость, перепутав логотипы музеев»[6] . 

Здесь следует отмелnъ, •~то чем более схожи колле1щ~1И f)'зеев. rем сильнее конкурен­

ция между ними. 

Любопытным является тот факт, что в музейной среде существуn- некое !Тр(УГИ· 

вопоставление частных музеев государственным . Так, rю мнению И. БакштеR11а, 1<в 

сфере современного искусства у традиционных музеев в России появился очень силь­

ны!! и успешный конкурент в виде частных музеев» [7] . Также некоторые ангоры 
полагают, что <~реальному музею наступаеr на пятки виртуа.'1ьный11 [3. с .27] Однако 

большинство :жсnертов музейного дела придерживаюrс11 позиции, что виртуальныi1 и 

реальный музе11 не являются конкурентам11. так как посетители приходят, так как в 

реальном ыузее посетителю в первую очередь важны не знаl!ИЯ, а ошушения. В. Мат­

веев, заместитель дирекгора Государственного Эрмитажа no выставкам 11 разв1m1ю, 

считает, что если у человека есть желание 11осетнть реальный музея, то нет никаких 

nрепятствиА ддя тоrо, чтобы он стал посетителем ero виртуального прообраза. так как 
жизнь в сети - зто вовсе не та ж1~знь, которая существует в действительности. По его 

мнению, виртуальный музеit - это «своего рода справочник, мотивация, образова­

тельный ресурс: в конце концов, отлич1-1ы1t повод для тоrо, чтобы отправиться в ре­

альное музеАное у11реждение» [8, с.15]. Этого мненю1 nридержи:вастся и В . Ахунов, 

заведующиli зкскурсиоюю-лекционным отделом Русского музея: ((В~1ртуаль11ыli фи­

лиал - это то.1ыю начало знакомства с музеем, которое в конечном итоге все rавно 

предполаrnет посещение реально суще<..1вуюшего у•1реж.пения Jо.')'i!Ьтурьт rs. с.16] 
Учитывая "JTO, а также мнения многих дpyntx сnецналисrов музейных учреждений, 
можно сделать вывод, что 1111ртуалыLый образ музс11 должен дополня1 ь, а нс замещать 

реально су шествующий музей. И есл11 виртуальный му1еЯ способствует уменьшению 

пoceniтeJteR реального, то :JТО может озна•1зtь, что неправильно выстроена работа с 

ними в целом. тах как в идеале онн до11жны быть ещтым механизмом. позволяющим 

существенно расширить аудиторию музея. 

Тем не менее, подводя итог вышесказанному, можно ОТ111ет~пь, что несмотря на 

достаточно развитую конкуренцию в сфере досуга, у музея <шеr коихурентов о обла­

сп1 демонстрации nодлкнных пре,дметов, яоJ\Яющ1rхся с11мвола\iи нашеn с.1ввы, гения, 

историю> [З, с. 79]. Поэтому важно. чтобы в борьбе за ауд1пор11ю музе!I нс превратил­
ся в развлекательны А uентр. В любом случае, он должен сохранять 11 пополнять фонд, 
заниматься научно- просветительскоА paб<rroR, llO вместе с этим испо:Jьзовать инстру· 

менты маркетинга при вза11модеАствии с посет11те.~ями, спонсорами, инвесторами. То 

есть. в современных музеях научная миссия будет присутствовать всегда. но с учетом 

развития маркетинrовоl\ составляющеR. 
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ФОРМИРОВАНИЕ СТРАТЕГИЙ ПРОИЗВОДСТВА И 
ПРОДАЖ СИСТЕМНЪIХ ПРОДУКТОВ 

В Беларуси дос-1 аточнu рззннто произвQдс1 во разлнчных видов маш1т и обору­

довшшя. По данным Национмы1оrо стаr11с:тнчес1Фr'О i..-oмrrreтa удельный вес маши110-

строе1111я 11 металлообрабоnн составляет свыше 20% Е1 общем объеме лро'1ыш.1с:нного 
nроюnодства. В 2010 году проювеnеrю 44400 гракторов. 13300 грузовых uвтомоби­
лсй, 162000 nерсоналы1ь1х 'ЭВ 1. 3700 \1е-rаллорежущнх станll."'ОВ 11 м1101'U друг11х ви.'100 

маш11н и оборудования, которые в nодавляюще\1 бо11ьш1щстве прод11ются нс только на 

011утрс1111с:м, 110 и на эарубеж11ых ры111шх . Та1(, :жсnРрт бе.1орусск111' тракторов в 201 О 
г сщ:тавил 90% от общего обьrма их 11роюв<>дства, лр11чем 72% ю Аих поставлены в 
с-rра11ы СНГ. 

Все З1 и тuвары от1юс11тс.я к классу 1111ВеС1 иционных. являются дороrостоящим11, 

имеют дшпельныit срок 11\сnлуатац1111, подвержены моралыюму с-rаренню. Потреби­
тели весLма взвешенно 1юдход11 r к каждой nокупl\е, тщ1н-е11ь1ю юучают опыт зксnлу­
птаtщи оборудоо:uшя друrичи nотро:б111е11ям11, пытаются опр~щсшrrь их научно-техни­

ческий уровень. прогрессивность тех11опоr1,1й. обеспечивае ~ых ·:п11м оборудоRанием 

возможные рнски. Процесс r1rодвнженю1 т111ФА 11родукцю1 имеет существенные с11е­

ц~1ф11ческие 01.обенности, 1>-оторые п.ме1ю 11е осеrда учитываются белорусскими nро­

юво,з,1пел11ми . Они используют дocrn 10•1но оrра~щчеrшыА н весьма пр~1м111 и1111ыl1 ин­

струментарий nрРдnнжею1я. Практически нс используется в полном объеме хорошо 

щре~.-омендо11аnшая на мировом рын"-е ш11ш111 ~' оборудоnа1шя стратегия nроизв11д­

стnа и продаж системны нродукт<ж В ·ro же время nршщщшn·е1111 с11стем11ых продук· 

тов 11мсют существенные nреи~ущесща перед друrим11 nредnрня·rиями В связ11 с 

·пи\! дл11 белорусских 11роюnод11телей тракторов, автомобилей, ста11ко11 11 других в11-
дов машин и оборудования пред~тав.1яет 11есс~м11сн11ыlt интерес данная c-tpare1 ия . 
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