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ров. Для реализации социальных и экологических проектов можно предложить программу 
корпоративной социальной ответственности [2]. 

Целями программы корпоративной социальной ответственности являются: 
1) интеграция компании в мировое сообщество, чьей тенденцией является формирование разви-

той системы социально ориентированного бизнеса; 
2) создание примера компании, которая успешно сочетает деловую эффективность и соответствие 

общественным интересам всех социальных групп, которые так или иначе связаны с бизнесом; 
3) формирование внутри компании и в ее внешних отношениях ценностей социально-

ответственного поведения, связанных с необходимостью укрепления тенденции к формированию со-
циально-ответственной бизнес-среды. 

Таким образом, предложения по развитию методов оценки КСО направлены на обеспечение ус-
тойчивого развития компаний в современной белорусской экономике. 
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Медиасфера Республики Беларусь – это динамичная и развивающаяся структура, в которой также 

как и в других социальных системах отражаются все те изменения, которые происходят и в обществе. 
Можно сделать следующие ключевые выводы о состоянии современного рынка средств массовой 
информации: 

• телевидение по-прежнему является основой медиапространства страны среди потребителей 
медийного контента, однако теряет свою актуальность на рынке B2B; 

• интернет продолжает наращивать как пользователей, так и клиентов, активно отбирая ее у 
«классиков» медиарынка; 

• интерес к печатным СМИ угасает, все больше из них переходят в «онлайн»; 
• радио не теряет своей актуальности в секторе В2С, однако начинает сдавать свои позиции на 

рынке медиарекламы. Динамика перераспределения рекламных бюджетов наглядно продемонстри-
рована на рисунке [1]. 



297 
 
 

 
Рис. Динамика перераспределения рекламных бюджетов: 

1 – телевидение; 2 – интернет; 3 – радио; 4 – наружная реклама; 5 – пресса 

Детальное изучение радиорынка товаров и услуг Республики Беларусь позволяет сделать вывод о 
непростой ситуации, с которой столкнулись радиостанции. На рынке B2B они активно борются за 
рекламные бюджеты. На рынке B2C также разворачивается активная конкурентная борьба: слушате-
ля атакуют новые игроки радиорынка, а количество «ушей» не увеличивается – рынок стагнирует [2, 
с.71]. Чтобы выжить, радиостанции вынуждены искать способы привлечения слушателей и удержа-
ния клиентов. Сложившаяся ситуация толкает радиостанции к инновациям, заставляя все глубже изу-
чать своих потребителей, обнаруживать слабые места, находить свежие решения и новые способы 
удовлетворения их потребностей. 

Важно отметить, что радиостанции, как и другие СМИ, работают сразу на двух взаимозависимых 
и взаимодополняющих рынках B2C и B2B. Иначе говоря, рынке «людей» и рынке «капиталов». Чем 
выше рейтинг радиостанции, тем больший интерес она вызывает у рекламодателей. Чем выше при-
быль радиостанции, тем больше возможностей она имеет для создания качественного контента, кото-
рый и привлекает слушателей. Именно поэтому маркетинговая активность ведется одновременно в 
двух направлениях. 

Однако сложившаяся эпидемиологическая ситуация наложила свой отпечаток на функциониро-
вание радиорынка, ускорив процесс осознания радиостанциями необходимости перемен. В соответ-
ствии с закономерностями развития товарных рынков и с учетом современных условий ведения биз-
неса и широкого распространения интернет-технологий в Беларуси, конкурентные рынки, на которых 
действуют радиостанции, на данный момент совершают очередной виток цикла развития и требуют 
от радиостанций системного анализа перспектив и поиска инновационных решений. Являясь доста-
точно рискованной стратегией, диверсификация может стать выходом для радиостанций, стреми-
тельно теряющих бюджеты и внимание аудитории. Стратегия диверсификации – это форма стратегии 
роста, которая помогает организационному бизнесу расти, и открывает новые возможности для орга-
низации. Принимая эту стратегию, организация не только диверсифицирует свои предложения на 
целевых рынках, но и расширяет свои бизнес горизонты. Стратегия помогает организации увеличить 
объем продаж и доходы, сохраняя при этом затраты до минимума. 

Радиостанция «Новое радио» вещает с 2004 г. Основу творческой концепции составляют про-
граммы музыкального и развлекательного характера. Целевая аудитория радио: мужчины и женщины 
от 18 до 35 лет, ядро – 25-27 лет. В сфере интересов слушателей Нового – музыка, социальные сети, 
кино, концерты, розыгрыши, электронные девайсы, юмор, отношения, работа. Предприятие является 
рентабельным, ежегодно демонстрируя прибыль с нарастающим эффектом. По данным независимого 
исследователя ГЕВС-МЕДИА за ноябрь 2020 г. Новое радио занимает лидирующее место по показа-
телю «охват» (515,0 тыс. чел. в неделю) и является самой слушаемой радиостанцией в стране [4]. Со-
ответственно, решением для работы в секторе B2C может быть сохранение лидирующей позиции че-
рез анализ и понимание потребностей целевой аудитории, и, следуя успешному опыту интернет-
медиа, изучение психографического профиля слушателей, выявление особенностей стиля жизни, и 
создание продукта, ориентируясь на полученные данные. 

Традиционно радиостанции проводят три вида радиоисследований, позволяющих получить ис-
черпывающую информацию о потребителе: 
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• исследование популярности радиостанций; 
• музыкальное тестирование; 
• стратегическое позиционное исследование. 
Позволить себе проводить исследования могут не все радиостанции. «Новое радио» проводит 

весь комплекс тестов. Именно эти шаги позволяют ей занимать высокие позиции в рейтинге и вести 
конкурентную борьбу. Однако указанные выше исследования не раскрывают полную картину: иссле-
дование популярности радиостанций дает данные о месте радиостанции по отношению к конкурен-
там, музыкальное тестирование отображает музыкальные предпочтения слушателей, стратегическое 
позиционное исследование фокусируется на взаимоотношениях между станцией и слушателями и 
отвечает на вопрос, почему те или иные слушатели выбирают ту или иную радиостанцию. Однако ни 
одно из указанных выше исследований не раскрывает «коды» слушателей, не отвечает на вопрос, ка-
кие они. 

Перспективным видится изучение поведенческих и психологических характеристик аудитории, 
потребляющей контент радиостанции. Психографический анализ слушателя может привести от пря-
мых односторонних воздействий на потребителя к коммуникации. Аналогичный подход уже доказал 
свою эффективность в интернете и видится логичным для использования в работе с аудиторией ра-
дио. Музыкальные предпочтения, наверняка, являются не единственным признаком, объединяющим 
слушателей радиостанции «Новое радио». 

На рынке B2B радиостанция «Новое радио» чувствует себя менее уверенно. Так, например, коли-
чество проданных минут в апреле 2021 года на 8 % меньше аналогичного периода в 2020 году. Важно 
отметить, что, предлагая свои услуги на рынке B2B, радиостанция практически не отличается от сво-
их конкурентов. Единственное существенное преимущество, которое делает радиостанцию конку-
рентоспособной – это мощная позиция в сегменте B2C, а именно большие охваты и процент эксклю-
зивной аудитории. Очевидно, что для укрепления позиции в сегменте В2В предприятию срочно не-
обходимо предпринимать меры – разрабатывать инновационную стратегию, которая позволит удов-
летворить потребности избалованного вниманием потребителя-рекламодателя. Как отмечалось ранее, 
«Новое радио» пользуется популярностью у слушателей, однако незыблемость этих позиций эфемер-
на: истории радиовещания известны молниеносные падения и потери аудитории по разным причи-
нам. Такая хрустальность вынуждает руководство радиостанции задумываться о непрестанном ис-
следовании своих слушателей, склонных к изменению потребностей в силу молодости, открытости к 
инновациям и активного образа жизни. 

Радиорынок услуг практически не исследуется. В связи с этим было принято решение изучить по-
требительские предпочтения этого сегмента. 

Целевой аудиторией «Ново радио» на рынке B2B являются компании, нуждающиеся в услугах по 
размещению рекламы. В ходе исследования рекламных агентств, на долю которых приходится более 
60 % выручки предприятия, было выявлено, что 80 % агентств готовы рассмотреть предложения о 
нестандартном размещении. Под нестандартным размещением понимается специальный проект, раз-
работанный с учетом целей и задач заказчика. Речь идет о спецпроектах, разрабатываемых под кон-
кретного клиента с использованием не только эфирных возможностей, но и других точек контакта 
слушателей с радиостанцией, таких как сайт, социальные сети, видеотрансляция эфира, информаци-
онное партнерство значимых культурно-массовых мероприятий, подкасты и т.д. [3, с.83].  

Кроме того, было выявлено, что половина агентств готовы платить дороже за такое нестандартное 
решение. Это подчеркивает потенциал данного вида услуг и интерес к ней лидеров рынка, оказы-
вающих услуги по размещению рекламы. 

Результаты проведенного SWOT-анализа, анализ разрывов и исследование удовлетворенности 
клиентов сделали очевидным тот факт, что для завоевания большей доли на рынке «капиталов» ра-
диостанции необходимо пересмотреть портфель услуг, постепенно теряющий свою актуальность и 
внедрить в него новую услугу по разработке вышеназванных креативных спецпроектов, качественно 
оказывать которую под силу только радиостанциям, так как только их редакторы, знающие специфи-
ку работы радио, способны грамотно интегрировать решения в канву радиостанции, реализуя, таким 
образом, сразу две задачи: достижение поставленных клиентом целей и сохранение концепции эфира 
станции. 

В поддержку выбранного направления высказываются эксперты рекламной отрасли и специали-
сты по продаже рекламного времени, которые начали замечать, что интерес клиентов к размещению 
своих рекламных сообщений на традиционных площадках угасает. 
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Фактически, радиостанция «Новое радио, предлагая уникальную услугу, расширяет свои границы 
и перемещается в «голубой океан», стихию, предложенную профессорами бизнес-школы «Insead» 
В. Чан Кимом и Рене Моборном. 

Проведенный анализ пяти конкурентных сил М. Портера, а также оценка барьеров входа в новую 
рекламную отрасль подтвердили успешность выбранного направления. 

В ходе изучения возможности внедрения новой услуги, сформировался ряд неоспоримых пре-
имуществ, свидетельствующих в пользу принятия этого решения, а именно использовать следующие 
возможности: 

• размещать анонсы специальных проектов вне рекламных блоков, что позволит не только «сэ-
кономить» места для продажи по классическому сценарию, но и придать особую значимость проекту 
посредством привлечения дополнительного внимания аудитории; 

• устанавливать повышающий коэффициент на эксклюзивное производство и размещение; 
• зарабатывать «агентский» процент при продаже других площадок и услуг; 
• продавать «креатив» – инновацию в инновации. Вывод на рынок еще не существующей услуги 

и, как следствие, создание новой рыночной ниши, а также продажа инновационных разработок – 
продуктов, изготовленных специально под уникальные нужды заказчика: продуктов, которые невоз-
можно поставить на поток и унифицировать; 

• продавать эксклюзивный опыт радиостанции по осуществлению громких рекламных проектов (осо-
бенно, опыт работы с известными артистами); 

• «снимать сливки» на продаже «ноу-хау»; 
• распределять нагрузку среди творческих сотрудников радиостанции и компенсировать недо-

загруженность некоторых из них; 
• использовать капиталы заказчиков для собственного продвижения в секторе B2C; 
• повысить лояльность клиентов сектора B2B. 
Обозначенная услуга была апробирована в начале года и уже внедряется на радиостанции. Пи-

лотным спецпроектом стал проект, разработанный для бренда «Conte». Задача, которую поставило 
«Conte» перед радиостанцией: привлечь к бренду внимание молодой аудитории. Решение, которое 
предложила радиостанция: использовать имидж популярного артиста Макса Барских, организовать 
его автограф-сессию в фирменном магазине «Conte», разыграть в радиоэфире 60 эксклюзивных биле-
тов на фан-зону предстоящего концерта в «Минск-Арена», а также подарить победителям одежду 
Конте, созданную специально для проекта. В качестве дополнительных площадок продвижения были 
выбраны: фирменные магазины «Conte», билборды, интернет. Были определены 4 заинтересованные 
стороны проекта: радиостанция «Новое радио», компания «Conte», концертное агентство «Элит-
стильконцерт» и менеджмент Макса Барских. 

Результат проекта превзошел ожидания: 
• компания «Conte» смогла обратить на себя внимание молодежи и получила тысячи положи-

тельных откликов; 
• концертное агентство продало в два раза больше билетов, чем планировало; 
• Макс Барских получил мощную PR-кампанию и лояльность белорусской аудитории; 
• в проекте приняло участие более 3000 человек; 
• автограф-сессию в фирменном магазине «Conte» посетили около 400 человек; 
• «Новое радио» получило доход от размещения рекламы в проекте с коэффициентом 2.0, круп-

ную рекламную кампанию за счет кобрендингового проекта и укрепило свое музыкальное позицио-
нирование. 

Успешная апробация нового новой услуги на практике продемонстрировала правильности вы-
бранного направления деятельности для организации. 

Предложенное решение может быть использовано любой радиостанцией, обладающей креатив-
ным потенциалом и желанием удовлетворить своего потребителя. 
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©БТЭУ 
ФOРМИРOВАНИЕ КOНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ МАЛOГO 
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА НА ПРИМЕРЕ ИП «ИВАНЬКOВ» 

А. П. ИВАНЬКOВ 

НАУЧНЫЙ РУКОВОДИТЕЛЬ – Е. А. ЛЕВЧЕНКO, КАНДИДАТ ЭКОНОМИЧЕСКИХ НАУК, ДОЦЕНТ 
В статье рассматриваются фактoры кoнкурентных преимуществ малoгo бизнеса, кoнкурентные 

преимущества предприятия, производящего инновационную продукцию «скинали». 
Ключевые слова: конкурентоспособность предприятия; инновационная продукция, кoнкурентные пре-

имущества. 
Фактoрами кoнкурентных преимуществ малoгo бизнеса являются спoсoбнoсть к переменам и 

сoвершенствoванию, иннoвативнoсть, спoсoбнoсть oвладеть oграниченными сегментами рынка и при 
сравнительнoм насыщении рынка, поскольку малые предприятия нахoдят себя в дoрабoтке 
прoдукции с учетoм индивидуальных запрoсoв заказчика, прoизвoдства мелoчей или прoдукции 
ручнoгo изгoтoвления, кoмплектующих изделий для сбoрoчных предприятий, высoкий урoвень 
oтветственнoсти за принимаемые решения. 

К кoнкурентным преимуществам скинали oтнoсятся следующие: 
– стеклo прoхoдит термooбрабoтку, пoсле чегo oнo станoвится жарoстoйким и ударoпрoчным; 
– уникальнoсть дизайна (нанесение фoтoпечати с любым изoбражением). Взаимодействие 

oсуществляется с фoтoбанками мирoвoгo урoвня, на сайтах кoтoрых распoлагается oгрoмная масса 
изoбражений в бoльшoм разрешении на любую тематику. Дизайн прoекта – этo сoздание мoдели 
изoбражения дo мoмента устанoвки изделия в 3D-визуализации на oснoвании чертежей и фoтoграфии 
кухни или пoмещения (дистанциoннo с пoмoщью mair.ru и телефoна, чтo oптимизирует прoцесс и 
экoнoмит время клиента и предпринимателя);  

– прoдвижение прoдукции и oптимизации сбыта с пoмoщью интернет-технoлoгий – сайтов 
листoвок, флаеров, рекламных сайтов и др.. Специфика в тoм, чтo наш сайт сoздавался не oдин - на 
данный мoмент их 3 (express-remeslo.by, www.Хoчу-Скинали.бел, www.Скинали-Гoмель.бел). Все 
сайты нахoдятся на первых местах в пoисковых системах Google.by и Яндекс. Прoдвижение 
oсуществлялась с пoмoщью СЕO oптимизации, так же за счет кoнтекстнoй рекламы. В результате 
пoтенциальные клиенты, кoтoрые хoтят заказать скинали, звoнят на три первых сайта и пoпадают че-
рез все сайты к нам; 

– мoнтаж скинали занимает в среднем не бoлее часа (без пыли и грязи); замер дoлжен 
oсуществляться квалифицирoванным специалистoм, грамoтная кoнсультация тoже имеет бoльшoе 
значение, дoставка oсуществляется аккуратным вoдителем на специализирoваннoм автoмoбиле, уста-
навливают изделия аккуратные и дoбрoсoвестные прoфессиoналы; 

– бoльшoй срoк службы; 
– кooперация – этo дoлгoсрoчные oтнoшения с предприятиями, кoтoрые прoизвoдят сырье, 

неoбхoдимoе для прoизвoдства нoвoгo изделия; 
– oсуществление кoнтрoля с пoмoщью мнoжества инструментoв и метoдик. Так, например, 

испoльзуется прoграмма Googlekeep, которая позволяет фoрмирoвать списoк текущих дел и распре-
делять их пo пунктам. 

В качестве нoвoгo для нас направления мы рассматриваем маркетинг в сoциальных медиа, наце-
ленный на пoзициoнирoвание и прoдвижение прoдукта, пoвышение спрoса и фoрмирoвание лoяльнoй 
аудитoрии; сoздание и пoддержание имиджа и репутации.  




