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Болашақта алға қойған мақсаттарымыз бен міндеттерімізді жүзеге асырсақ, 

еліміздің бәсекеге қабілетті отыз елдің қатарына кіріп, әлемнің алдыңғы қатарлы 

мемлекеттерінің арасында болатынына кәміл сенемін. 
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Металлургия – одна из наиболее развитых отраслей в российской экономике, 

после нефтегазовой промышленности. Металлы на сегодняшний день остаются 

основным конструкционным материалом, и без развитого металлургического ком-

плекса невозможен прогресс в национальной экономике. Металлургический ком-

плекс играет важную роль в формировании макроэкономических показателей стра-

ны. Металлургию разделяют на черную и цветную, фактически, это комплексная 

связь отраслей и стадий процесса производства добычи сырья до выпуска готовой 

продукции из черных и цветных металлов и их сплавов. Для развития металлурги-

ческого комплекс и привлечения внимания к отрасли необходимо применение PR-

технологий, и активная работа специалистов по связям с общественностью [5]. 

В условиях промышленных рынков для PR металлургической компании суще-

ствует ряд особенностей, который связан с маркетингом промышленных и потреби-

тельских рынков. Среди них такие как, большие объемы закупок сырья или готовой 

продукции, высокий уровень риска клиента, потребитель тратит больше времени на 

совершение покупки, профессиональная подготовка клиентов, более сложный про-

цесс принятия решения о покупке, тесные отношения между продавцом и покупате-

лем [2]. 

Принимая во внимание все перечисленные особенности, продукцию метал-

лургической отрасли можно разделить на три вида товара: биржевой товар, В2В то-

вар, розница (ТНП).  

Особенность PR на биржевом рынке металлургии заключается в том, что бир-

жевые товары, должны быть выпущены в достаточно большом объеме, большим 

числом производителей, закупаются большим числом потребителей, также действу-

ет свободное ценообразование, т.е. цена на биржевой товар устанавливается в за-

висимости от конъюнктуры рынка и зависит от влияния экономических, политических 

и социальных факторов. Из особенностей PR на биржевом рынке можно сделать 

выводы, что рекламировать конкретный товар практически бесполезно, т.к. цена 

формируется ежедневно в Лондоне (на LME), а основной покупатель – человек, ко-

торому плевать у кого он купил тот или иной товар, он смотрит на цифры после за-

пятой. 

Специфичность продажи розничного товара на рынке металлургии заключает-

ся в том, что товар, который был куплен у продавца больше не перепродается (п.1, 

ст.492 Гражданского кодекса РФ) [1], а отношения между продавцом и покупателем 

регламентируются законом о защите прав потребителей. Впечатление о Российском 

PR в металлургии таковы, что владельцы и руководители крупных компаний и пред-

приятий до сих пор находятся в оковах «железного занавеса» и своим основным 

долгом видят только наращивание производства, а не продажу произведенного и 

усиление маркетинговой компании. Руководители отрасли почти потеряли в стране 

розницу и если ближайшие 5 лет, предприятия не снизят производительность и не 

усилят маркетинг «по всем фронтам», то и рынок B2B будет утерян и занят китай-

скими производителями. 

Специфика PR на рынках B2B состоит из необходимости работы связанной с 

разъяснением сути технически сложного продукта, их значимости для деятельности 

компании с которой ведутся переговоры и экономики в целом. В области сбыта то-

варов металлопродукции в сфере В2В выступают в меньшей степени полуфабрика-



190 
 

ты, а в большей – продукция второго передела: арматура, трубы, крепеж, метизы [5]. 

Следовательно, отраслевыми рекламными носителями могут быть выставки, отрас-

левые журналы, Интернет, в котором огромное количество длинных слов и больших 

цифр под названием прайс-лист, чем самой рекламы продукции или компании в це-

лом. В основном в металлургической отрасли присутствует примитивный директ-

мейл, всем известные ссылки справа в браузере), а работа специалиста службы 

маркетинга больше похожа на оператора горячих звонков, чем на серьезное иссле-

дование рынка сбыта. При данном положении директора предприятий сокращают 

маркетинговый бюджет и требуют от маркетологов больших продаж и новых покупа-

телей [4]. 

Сам PR и PR – службы развиты не плохо, но не от самого понимания PR как 

необходимость, а наследие информационных «войн» в период промышленных пе-

реворотов, когда активное действие слияния зачастую было произведено рейдер-

скими захватами. В тот момент нужно было «отбиться» от нападок врага, а значит 

создать «черный» PR, а свою компанию оставить «белой». 

В области PR также есть и традиционные различия. Руководителей металлур-

гических компаний можно разделить на три категории. Первая категория – руководи-

тели, которые не желают, чтобы о них вообще нигде и ничего не было слышно, чего 

и требует от своих PR-менеджеров [4]. Вторая категория – является самой большой, 

руководители компаний желают, чтобы о них и их компании писали только хвалеб-

ные отзывы и статьи, что бы они не сделали. И третья категория – к которой отно-

сятся единицы, знают и понимают, что хороший PR может быть только при наличии 

команды хорошо оплаченных PR менеджеров, и нет разницы будет команда своя 

или привлеченная. 

На сегодняшний день в крупных металлургических компаниях на Урале, на-

пример, УГМК (Уральская горно-металлургическая компания), РМК (Русская медная 

компания) стала модной тенденция развития внутреннего PR. Управленцы верят, 

что внутренний PR мотивирует работника без заработной платы, но, если бы все 

было так хорошо, как хотелось. Красочные корпоративные газеты и журналы, на ко-

торые силой заставляют подписаться работника, вычитая из зарплаты некую сумму 

за подписку. И если не придет осознание значимости правильной PR-компании, то 

данное движение в будущем будет только развиваться.  

Развитие связей с общественностью на российском рынке металлургии наби-

рает свои «обороты», есть все основания полагать, что информатизация и глобали-

зация позволят сформировать PR в металлургии как полноценную область, которая 

будет соответствовать требованиям времени. Информация на сегодня является са-

мым ценным товаром и оружием. На современном этапе по – настоящему демокра-

тическая деятельность и работа в рамках рыночной экономики без хорошо сформи-

рованной и высоко профессиональной системы общественных связей невозможна.  
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Перспективы развития фермерского хозяйства в РФ 

Prospects for the development of farming in Russia 

 

Аннотация. Статья посвящена проблеме развития фермерского хозяйства 

в РФ. Рассмотрены предпосылки развития фермерского хозяйства на сегодняш-

ний день. Охарактеризована государственная программа поддержки «Начинаю-

щий фермер» и условия ее использования. Отмечены основные проблемы, тормо-

зящие развитие отрасли, с которыми сталкиваются фермеры в процессе осуще-

ствления своей деятельности.  

Abstract. The article is devoted to the development of farming in Russia. Consi-

dered prerequisites for the development of farming today. Characterized by state support 

program "beginning farmer" and the conditions for its use. The principal problem hindering 

the development of the industry faced by farmers in implementing their activities. 

Ключевые слова: фермерское хозяйство, продукция, государственная про-

грамма, поддержка 
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Фермерское хозяйство всегда являлось важным звеном экономики страны. 

Многие годы данной отрасли уделялось минимальное внимание и финансирование. 

В результате чего большая часть населения, из- за дороговизны отечественной про-

довольственной продукции и ее дефицита, предпочитала приобретать более деше-

вые импортные товары.  

Благодаря развитию информационных технологий, люди узнали, что фактиче-

ски все импортные товары, которые они употребляют в пищу, подвергаются химиче-

ской обработке (животных кормят антибиотиками, овощи и фрукты выращивают на 

усилителях роста, поливают ядохимикатами и т.п.). Поэтому население начало за-

думываться о своем здоровье и часть его, по мере возможности, преодолевая фи-


