
 
 
 

«Титаник» на мели 
или

 

Сергей Орлик ,  

 эксперт фармацевтического рынка. 



1. Мы не утонем – наш корабль на мели. На евромели! 

2. Есть хороший план  -  технологии в помощь! 

3. Не надо путать технологичность процесса с 

автоматизацией людей. 

4. Пока не изменятся люди – перемен не будет. 

5. В В2В не нужно быть сильно умным. Надо быть чуть 

умнее и намного добрее. 

6. Сверхзадача МСМ – сделать жизнь партнера/клиента 

осмысленнее и проще. Ставя одну задачу – рост лидов ( 

или тупо – продаж), мы сразу отсекаем 90% ЦА ( самых 

понимающих и самых тупых, обывательски инертных, 

боящихся, сомневающихся, ненавидящих, невидящих и 

т.п. – почти всех). 

7. Селекция – не от бедности, а от истинных свойств нашего 

продукта. Отсеките лишнее, как Микеланджело. 

8. Если пароход на мели – взлетайте на электроплане своей 

конструкции! 

 



Поводы для оптимизма. 

 

  

 
 

Технологии 
делают 
свободным 
главный 
ресурс - время. 
И людей. 
 

• Клиент, как и две тысячи лет 
назад имеет всего два рабочих 
канала коммуникации – уши и 
глаза . И один центр принятия 
решения, с которым оба канала 
связаны. 

• «Мультиканальность» доступа к 

клиенту отражает все 

многообразие сервисных 

предложений от специалистов, 

которые учились не пахать поля, 

не выращивать еду, не шить 

одежду, не лечить людей или 

делать лекарства, а помогать 

трудящимся продавать всё это 

нуждающимся.  



Досуг ( время, когда человек 

принадлежит себе и МСМ). 

 

  

 

 
Освобожденное 
время быстро 
меняется.  

Люди немного 
отстают. 

Свободные люди в свободное 

время ищут и находят все, 

кроме свободы. Они находят 

различные варианты выбора. 

Помогите им выбрать, не 

обжигайте их свободой! 

Добыча еды и решение других 

самых неотложных запросов 

организма занимают  не всё 

время бодрствования клиента в 

нашем, прямо скажем, 

равнодушном мире.  
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Кожен день Декілька разів в тиждень 
Декілька разів в місяць Раз в місяць 
Не займалися 

Дозвілля 

Вид діяльності, % 2010 2016 

Перегляд телепередач 94 89 

Приготування їжі 80 80 

Турбота про будинок 84 81 

Інтернет 44 64 

Слухання музики 82 73 

Прогулянки містом 79 77 

Заняття з дітьми 52 50 

Слухання радіо 63 42 

Перегляд відео 64 53 

Читання книг 68 60 

Читання газет 76 48 

Комп'ютерні ігри 36 33 

Прийом / відвідування гостей 85 79 

Навчання 34 26 

Шиття, рукоділля, в'язання 37 37 

Читання журналів 72 42 

Відвідування спортивних клубів 24 26 

Настільні ігри 29 23 
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Радикальне підвищення песимістичних настроїв з 2014 

Сегменти споживчого 
настрою 

Опис 2012 2014 2016 

Песимісти-реалісти 
Не будують оптимістичних планів, 
виходячи з реальної ситуації 

15 27 40 

Стурбовані 
песимісти 

Вважають, що буде тільки гірше, при 
цьому реального погіршення не 
відбувається 

6 10 6 

Розгублені, 
збентежені 

Ретельно все прораховують, але не 
знають, чого очікувати 

42 35 30 

Безтурботні 
Погано орієнтуються в ситуації, але і не 
переймаються з цього приводу 

14 10 11 

Переконані 
оптимісти 

Вірять, що у всіх все буде добре, бо так 
повинно бути  8 7 4 

Оптимісти-борці 
Вірять у краще, при цьому розраховують 
лише на свої сили 15 11 9 
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Зміни способу життя споживачів 

Суспільство 

Знижується бажання 
допомагати іншим  
 
Зменшується бажання 
спілкуватись з різними 
людьми 
 
Спадає інтерес до 
локальних та світових 
подій та їх наслідків 
 
Все рідше хочеться бути 
там, де відбувається щось 
цікаве 
 
 

Поведінка 

Падає віра у власні сили 
впоратись з проблемною 
ситуацією 
 
Тенденція до зменшення 
тих, хто вважає, що 
внутрішній світ людини 
важливіший за те, як вона 
виглядає і чого досягла в 
житті 
 
Підвищується тенденція 
заздрити іншим 
 
 
 

Зовнішність 
Все менше людей любить свою 
зовнішність такою, яка  вона є 
 
Тенденція до зниження фактору 
при виборі одягу – виглядати 
привабливо для протилежної статі 
  
 



Старая модель общества 

потребления со всеми её 

модификациями села на 

мель практически везде, 

почти растеряв 

настоящие, вечные  

ценности.  



Пора 

возвращаться 

вперед! 



От эго - центризма   к      эко - центризму.                                  
( по А.Юрчаку) 

 

  

 

1. Жесткая конкуренция во 
всем 

2. Вторичность ІТ в 
промоактивности 

3. Узкий взгляд на рынок, 
самоизоляция, зажим 
идей, изобретение 
велосипедов 

4. Фокус на технологиях 

 

 

1. Сотрудничество и 
взаиморазвитие 

2. ІТ – драйвер развития 

3. Широкая панорама, 
экосистема, краудсоурсинг, 
открытие идей, широкие 
коммуникации, 
стандартизация 

4. Фокус на драйверах 
ценности потребителя 

 

Цель    -    продажи Цель  - среда обитания 



 



Старая система села на мель? 
 

Взлетайте на ценностях 

завтрашнего дня! 





Истинные 
ценности – 

рядом. 
Они – в людях, 
окружающих 

вас.  


