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Применительно к образовательной органи-
зации организационная культура определяется 
педагогической миссией конкретной образова-
тельной организации, педагогическими идеями, 
ценностными установками, стилем и методами 
преподавания, набором конкретных методик 
и программ, которые используются в данном 
конкретном образовательном учреждении [1,6]. 
Одной из основных задач на сегодняшний день 
в условиях объединения школ и ДОУ в комплек-
сы является создание новой, единой для всех 
структурных подразделений комплекса, оргкуль-
туры образовательной организации. Основным 
затруднением можно считать рассогласование 
разных оргкультур, существовавших в каждом 
учреждении образования независимо друг от 
друга на момент создания единого комплекса. 
Создание комплексов представляется возмож-
ным только в случае согласия всех участников 
процесса объединения, а это возможно исклю-
чительно при условии понимания и принятия 
всеми структурными подразделениями общей 
миссии, ценностей и приоритетов.

На этапе создания новой организационной 
культуры управленцу прежде всего необходимо 
задать пределы, в которых в каждом структур-
ном подразделении возможно принятие реше-
ний на каждом из уровней управления, после 
чего в каждом подразделении определяются 
возможности использования ресурсов организа-
ции [3, 4]. 

Несомненным приоритетом при создании 
новой оргкультуры также является создание 
условий для развития образовательной орга-
низации, что сохраняет систему комплекса от 
стагнации. Возвращаясь к прогностической 
функции руководителя комплекса можно ска-
зать, что именно с помощью нее управленец 
может обеспечить развитие своей организации 
и, следовательно, «продвинуть» весь комплекс 
вперед. Организационная культура комплек-

са также предполагает идентификацию всех 
членов образовательного процесса с той орга-
низацией, в которой они находятся. Не стоит 
забывать, что участниками образовательного 
процесса являются в том числе и родители, при-
водящие в тот или иной комплекс своих детей. 
Родители также могут либо идентифицировать 
себя с оргкультурой данного комплекса, либо 
решить, что прописанные в миссии данной об-
разовательной организации ценности им не под-
ходят. Как отметил в интервью телеканалу «Мо-
сква 24» И.И. Калина, сутью проекта создания 
образовательных комплексов являлось измене-
ние характера отношений между школой и се-
мьей и механизмом реализации было выбрано 
личностно-ориентированное финансирование. 
Это значит, что при условии выбора родителями 
другого учреждения комплекс теряет то финан-
сирование, которое предполагалось получить, 
если бы родители привели в него своего ребен-
ка. «Педагоги должны быть заинтересованы ра-
ботать так, чтобы ученики хотели учиться в этой 
школе. В школах должно быть, как в самолетах, 
когда говорят: «Спасибо, что вы выбрали нашу 
компанию», – пояснил Калина. Он подчеркнул, 
что считает этот проект педагогическим, а не 
финансово-экономическим. На наш взгляд, это 
выдвигает понятие оргкультуры на первый план, 
поскольку в основу нового образовательного 
комплекса должны закладываться педагогиче-
ские, а не финансово-экономические ценности. 
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В последнее десятилетие в Российской 
экономике наблюдается массовый приток ино-
странной валюты, преимущественно долларов 
США. Связанно это, в первую очередь, с ростом 
объемов нефтегазового экспорта, которое обу-
словлено как увеличением спроса, так и общим 

ростом цен на нефть, который имел место с на-
чала 2000-х годов [1]. Суммарные поступления 
от нефтегазового экспорта в 2000–2012 гг. со-
ставили 2,3 трлн. долл.

В условиях сильного платежного баланса 
центральный банк может выбрать одну из трех 
стратегий: 1) невмешательство на рынке пред-
ложения валюты; 2) участие в интервенциях, 
как по покупке иностранной валюты, так и по 
ее продаже; 3) валютное правление (currency 
board), практически сейчас не встречающее-
ся, – эмиссия, ограниченная объемом покупки 
валюты [2]. Центральный банк РФ должен был 
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выбрать либо первую, либо вторую стратегию. 
Каждая из них имеет свои положительные и от-
рицательные стороны.

В рамках первой стратегии курс полностью 
следует за соотношением спроса на валюту 
и рублевую денежную массу и их предложения 
[3]. Увеличение притока валюты в условиях бла-
гоприятной внешней конъюнктуры в отсутствие 
вмешательства ЦБ РФ привело бы к еще боль-
шему укреплению рубля в 2000–2008 гг. В этом 
случае всю предложенную на рынке валюту 
приобретают хозяйствующие субъекты для осу-
ществления внешних платежей. Тогда она ушла 
бы из страны в виде оплаты текущего импорта, 
услуг и оттока инвестиций, и все операции по 
притоку валюты в страну и оттоку из нее были 
бы полностью сбалансированными [4]. Основ-
ное негативное последствие такой политики за-
ключается в том, что импортные товары дешеве-
ют и импорт растет. Российскому потребителю 
становится все доступнее импортная продук-
ция, которая начинает создавать серьезную кон-
куренцию отечественным товарам, поскольку 
внутренние производители не могут так быстро 
сокращать издержки и снижать цену вслед за 
импортными товарами. Экспортерам, наоборот, 
становится труднее продать свои товары. Про-
является так называемый эффект «голландской 
болезни». Это главная опасность данной стра-
тегии. Положение некоторых отраслей обра-
батывающего сектора или сельского хозяйства 
и раньше ухудшалось из-за наплыва импортных 
товаров [5]. Снижение барьеров для импортных 
товаров примерно на 50 % было обусловлено ро-
стом реального эффективного курса, что суще-
ственно превышает соответствующий эффект 
в результате вступления России в ВТО. Поэтому 
манипулирование курсом в современной эконо-
мической политике различных стран считают 
более эффективным методом повышения конку-
рентоспособности отечественных товаров, чем 
установление протекционистских барьеров (это 
сейчас называют «валютными войнами»).

В то же время у данной стратегии есть важ-
ное преимущество – Центральный банк РФ не 
эмитирует рублевую денежную массу в связи 
с покупкой валюты. Другими словами, основ-
ной источник монетарной инфляции при силь-
ном платежном балансе отсутствует. Подобную 
стратегию рекомендовали России на протяже-
нии 2000–2008 гг. эксперты МВФ. 

Чтобы точнее оценить возможности реаль-
ного участия Центробанка в покупке валюты 
и формировании ЗВР, необходимо отделить 
часть ЗВР, которая сформировалась за счет на-
копления резерва правительством и находится 
в управлении ЦБ РФ [6]. Учитывая, что ЗВР 
Банка России на 1 февраля 2008 г. были равны 
488,4 млрд. долл., а средства Резервного фонда 
и Фонда национального благосостояния (ФНБ) 
на 31 января 2008 г. составляли суммарно 

157,4 млрд. долл., которые хранились на счетах 
ЦБ РФ, собственные золотовалютные резервы 
Банка России были равны 331,0 млрд. долл. 
Именно эту сумму он выкупил на валютном 
рынке с начала 2000-х годов. Соответственно 
на 1 января 2013 г. ЗВР составляли 537,6 млрд. 
долл., а фонды правительства – 150,7 млрд. 
долл. Таким образом, собственные ЗВР ЦБ со-
ставили 386,9 млрд. долл. Именно этот объем 
ЗВР служит инструментом политики ЦБ РФ. При 
возникновении потребности в дополнительных 
ресурсах для более активного участия в валют-
ной политике ему придется покупать валютные 
резервы у правительства [7]. При значительном 
росте экспортной выручки и поступлении на 
внутренний рынок крупных валютных ресурсов 
Банк России вынужден участвовать в покупке 
валюты и эмитировать рублевые средства. Это 
существенно активизирует канал предложения 
денег через валютные операции и ограничивает 
использование других каналов, в том числе ме-
ханизмов рефинансирования банковской систе-
мы и учетной ставки [8].

Предпринятые ЦБ РФ усилия лишь отча-
сти смягчили главный эффект от укрепления 
национальной валюты – опережающий рост 
импорта. В России импорт товаров и услуг уве-
личился с 61 млрд. долл. в 2000 г. до 367 млрд. 
в 2008 г., а в 2012 г., по предварительной оцен-
ке, составил 443 млрд. долл. Темпы прироста 
импорта существенно опережали динамику 
ВВП и отражали тенденцию к укреплению на-
циональной валюты. Данные показывают, что 
использование нефтегазовых доходов для инве-
стирования в экономику облегчает импортерам 
покупку валюты и способствует увеличению 
импорта, одновременно растет число импорте-
ров [9]. В российской экономике имеются сим-
птомы «голландской болезни», что в первую 
очередь проявляется в снижении конкуренто-
способности отечественного бизнеса.

Подводя итог, необходимо отметить, что вы-
бор ЦБ России денежно-кредитной стратегии 
как напрямую, так и косвенно влияет на боль-
шое количество макроэкономические показате-
ли Российской экономики, от которых, в свою 
очередь, зависит и ее конкурентоспособность 
на мировом рынке. 
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Безусловно, реклама всегда считалась и до 

сих пор считается главным двигателем продаж 
товаров или услуг, но справедливо ли это утверж-
дение сейчас? Появилось очень много способов 
привлечения внимания потребителей – раздача 
листовок, проведение промо-акций, использо-
вание в рекламных целях радио, телевидения 
и Всемирной паутины. С развитием Интернета 
до эпохи Web 2.0, казалось бы, начался новый 
виток рекламного бума, но на данный момент 
очень сложно заинтересовать аудиторию такими 
традиционными способами. Листовки выкиды-
ваются в ближайшую урну, рекламу переклю-
чают на другой канал, к баннерам в Интернете 
появился «иммунитет» – они не только не «це-
пляют» взгляд, а более того еще и раздражают 
потребителя. Все это можно охарактеризовать 
как информационный шум, из которого очень 
трудно выделить необходимую информацию. Тут 
и возникают вопросы – как все-таки привлечь 
покупателя к своей продукции? Какие существу-
ют эффективные маркетинговые инструменты? 
С недавних пор под маркетингом начинают пони-
мать не только рекламу, но и пиар. Взаимосвязь 
этих понятий как раз и послужит главным отве-
том на возникшие вопросы.

Пиар (от англ. Public Relations) – связи с об-
щественностью, общественное взаимодействие. 
То есть надо общаться со своими клиентами. Не 
использовать обкатанные сценарии, а проник-
нуть каждому человеку в душу, показать, что 
ваша фирма его понимает и старается для него, 
на его условиях и его территории.

Америка и Европа уже давно прекрасно ос-
воила продвижение продукции через Интернет, 
используя для этого социальные сети, форумы 
и «сарафанное радио». Данное направление 
привлечения потребителей стало самостоятель-
ным и получило новое название Social Media 
Marketing (SMM). В России же эта сфера толь-
ко начинает развиваться, поэтому, при изучении 
данной проблематики, автор статьи столкнулась 
с нехваткой литературы российских специали-
стов. Их настолько мало, что если и решаются 
выпустить книжки, то они очень бедны на ин-
формативность. У зарубежных авторов множе-

ство интересных публикаций, кейсов, примеров, 
но их действия и советы сложнее применить 
относительно российского уровня подготовки 
SMM специалистов и менталитета.

На протяжении последних 10 лет многие 
маркетологи говорят об упадке влияния рекла-
мы и о значительном увеличении эффектив-
ности пиара. То есть люди перестали доверять 
красивым картинкам и роликам, они скорее 
поверят родственникам, друзьям, знакомым 
и незнакомым людям, которые оставляют свои 
отзывы. Значит, чтобы эффективно продавать, 
необходимо иметь хорошую репутацию, кото-
рую могут подтвердить потребители. Если по-
строить простую двухфакторную модель зави-
симости дохода производителя от цены на товар 
и рекламы, то можно увидеть, что увеличение 
цены, до определенного момента, увеличивает 
доход. Средства, которые тратятся на рекламу, 
конечно, вычитаются, но появляется очень ин-
тересный показатель – квадрат рекламы. И он 
тоже берется с минусом. Этот показатель как раз 
характеризует навязчивость рекламы, ее обилие. 
Вывод: если люди раздражаются на рекламу, то 
они уже не захотят покупать данный товар или 
услугу. И, соответственно, доход общей систе-
мы будет страдать. Потребители поняли все хи-
трости создания рекламы, и, увидев хороший 
ролик, никто уже не подумает пойти и приоб-
рести товар этого бренда, все подумают, что 
это просто искусство, на которое фирма тратит 
огромные деньги.

И теперь в помощь приходит Интернет! 
Что-то новое, с бо́льшими возможностями, 
благоприятным развитием новых рекламных 
площадок и уменьшением стоимости их суще-
ствования. А самое главное преимущество – ис-
пользование скрытой рекламы. Она вызывает 
меньше раздражения и больше интереса. Ве-
ликие бренды получают власть над потреби-
телями! Они действительно могут управлять 
мнением (в условиях грамотного пиара и про-
движения) покупателей. Можно сказать, что 
работа SMM-специалиста – это долгий и кро-
потливый процесс, который покажет себя непо-
нятно когда и непонятно с какой стороны. Да, 
выход на следующий уровень возможен при-
близительно через 1-2 года. Но! Реклама так же 
не обещает 100 % узнаваемости, продаваемости, 
уважения и доверия. А стоимость и величина 
резонанса слишком различается. Почему же не 
попробовать создать аккаунт, группу или стра-
ницу в социальной сети, завести свой блог или 
форум? Участвовать в Интернет-жизни других 
компаний своей отрасли? Все получат свои пло-
ды, если будут думать о конечном результате. 

В наше время 55 % жителей России активно 
пользуются Интернетом, 83 % из них имеют свои 
профили в социальных сетях, а около 40 % прове-
ряют свои страницы каждый день! Для компании 
гораздо удобнее проводить анализ популярности 


