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ВВЕДЕНИЕ

Обретение Республикой Узбекистан суверенитета и переход ее 
экономики к рыночным принципам функционирования потребовали 
изменения сложившихся за многие годы принципов жизнедеятельно
сти общества. Это касается и системы обеспечения информацией всех 
областей, сфер и субъектов национальной экономики, которые в усло
виях открытой экономики в большей степени, чем прежде, вынуждены 
сверять свою деятельность с мировыми достижениями.

Деятельность отдельных людей, коллективов и организаций сей
час все в большей степени начинает зависеть от их информированно
сти и способностей эффективно использовать имеющуюся информа
цию. Прежде чем предпринимать какие-либо действия, необходимо 
провести большую работу по сбору и переработке информации, ее ос
мыслению и анализу. Отыскание рациональных решений в любой сфе
ре требует обработки больших объемов информации, что подчас не
возможно без привлечения специальных технических и программных 
средств. Возникла потребность в создании новой системы информа
ционного обслуживания, основанной на современных информационно
коммуникационных технологиях. Именно владение достоверной и ак
туальной информацией наряду с умением эффективно применять аде
кватные методы и средства ее сбора, преобразования, передачи слу
жат основой успешной деятельности любых предприятий, организа
ций, учреждений независимо от их организационно-правовой базы.

В рамках экономики развитых стран произошло обособление сек
торов -  по производству ЭВМ, электронных компонентов, коммуника
ционной техники, программного обеспечения, сервисного обслужива
ния и т.д. В своей совокупности они образуют информационную (ком
пьютерную) промышленность или индустрию, которая является след
ствием развития компьютерной и коммуникационной техники и тех
нологии.

Все виды деятельности, связанные с воспроизводством информа
ционных ресурсов и их эксплуатацией, принято объединять в инфор
мационную индустрию. Используются также определения «Информа
ционный сектор», «Информационная инфраструктура», «Индустрия 
обработки информации», «Информационная отрасль», «Информаци
онный бизнес» и многие другие.

В Республике Узбекистан также складывается информационный 
бизнес -  информационная отрасль, структура и состав которой во мно



гом схожи с зарубежными аналогами. Создается и функционирует ин
фраструктура индустрии информатики -  подотрасль национальной 
экономики «Информационные услуги», включающая научные и про
изводственные структуры всех форм собственности, осуществляющие 
обработку информации и другие информационные услуги, сервисное 
обслуживание систем, обучение персонала и пользователей, консуль
тативную и методическую работу и другие виды деятельности, повы
шающие качество информационного обслуживания. Развивается от
расль национальной экономики «Индустрия информатизации», осу
ществляющая производство программ и других ресурсов информаци
онной отрасли.

Учитывая большое значение информационно-коммуникационных 
технологий в решении задач экономического и социального развития 
Республики Узбекистан, принят ряд законов, указов Президента Рес
публики Узбекистан и постановлений Кабинета Министров, а также 
нормативных документов министерств и ведомств, создающих орга- 
низационно-правовую базу по становлению и развитию информацион
ного бизнеса в республике [2-8].

Рыночная ситуация создает условия для постоянного роста спро
са на информационные продукты и услуги. Идет интенсивное насыще
ние рынка вычислительных средств персональными компьютерами, 
доступными по цене и в то же время отвечающими современным тех
ническим и технологическим требованиям. Первой потребностью лю
бой фирмы, организации, банка становится фиксирование выполнения 
производственно-хозяйственных операции, обработка учетных дан
ных, составление статистической отчетности, оформление и система
тизация информации, что формирует спрос на технические и про
граммные средства, сложные автоматизированные системы и техноло
гии. Становится актуальным, прежде всего, быстрое принятие реше
ний, степень адекватности аналитических данных реальным процес
сам, возможность использования экономико-математических методов 
и моделей для анализа конкретных финансово-производственных си
туации. Такая постановка вопроса привносит в практику предприни
мательства и хозяйствования научно-исследовательский аспект, требу
ет новых научно-обоснованных решений, подходов и квалифициро
ванных кадров.

Все вышесказанное служит серьёзным стимулом для развития 
рынка информационно-коммуникационных технологии, информаци
онных продуктов и услуг, и, как следствие -  информационного бизне



са. Составными частями информационного бизнеса выступают люди, 
информационные технологии и телекоммуникации, а также рынок ин
формационных продуктов и услуг.

I (слыо учебного пособия «Информационный бизнес» является ос
вещение основ формирования информационного бизнеса, основных 
положений маркетинга информационных продуктов и услуг, изучение 
технологии принятия маркетинговых решений, особенностей ценооб
разования информационных продуктов и услуг, их распространение, 
как I омаров и услуг, построения маркетинговых информационных сис- 
Iсм, а гакже оценки качества и эффективности информационного биз
неса.
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ГЛАВА 1. ОСНОВЫ ИНФОРМАЦИОННОГО БИЗНЕСА

1.1. Информационный бизнес -  основа развития 
экономики

Усложнение индустриального производства, социальной, эконо
мической и политической жизни, изменение динамики процессов во 
всех сферах деятельности человека привели, с одной стороны, к росту 
потребности в знаниях, а с другой -  к созданию новых средств и спо
собов удовлетворения этих потребностей.

Конец XX -  начало XXI в.в. ознаменованы неизбежным перехо
дом от индустриального к информационному обществу, в котором ин
формация становится важнейшим фактором производства, создающим 
общественное богатство. Но информационное общество как модель 
человеческого развития не может появиться на пустом месте. Необхо
дима очень серьезна* интеллектуально-технологическая база. И такой 
основой в экономике сегодня является информационный бизнес.

Информационный бизнес представляет собой сравнительно новую 
сферу предпринимательской деятельности в виде крупнейшего много
отраслевого комплекса со своей сложившейся инфраструктурой. Ин
формационный бизнес, с одной стороны, входит в инфраструктуру 
всей системы предпринимательской деятельности, наряду с банками, 
биржами, аудиторскими компаниями и т.д., а с другой стороны, явля
ется самостоятельной сферой бизнеса [27, 44-45].

Информационный бизнес в западных странах зародился в 60-х го
дах, формировался как самостоятельная отрасль в 70-е годы, а в 80-е 
годы превратился в крупнейший многоотраслевой комплекс со своей 
инфраструктурой. Сначала информационные технологии использова
лись в связи со сложностью и дороговизной только в научных центрах 
и крупных промышленных компаниях. По мере совершенствования и 
удешевления информационные технологии проникли в разные отрасли 
и дали возможность совершенствования и улучшения эффективности 
последних. В результате развития информационных технологий поя
вились и сформировались новые потребности общества. Громадные 
масштабы этого нового «монстра» современной экономики подтвер
ждают следующие цифры. Мировое потребление информационных 
технологий в 1990 г. достигло 2 трлн долл (удвоение оборотов про
изошло всего за 4 года, с 1986 г.). Информационное производство в 
США и Японии по уровню занятости превзошло сферу материального 
производства. Причем в США в этой сфере к началу 80-х годов было 
занято уже около 60% всех работающих. Сегодняшние тенденции раз
вития информационного бизнеса таковы, что он стабильно опережает
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традиционные отрасли но темпам роста, занятости и другим экономи
ческим показателям [30, 44].

Опыт многих развивающихся стран показывает, что приоритетное 
pit шише информационного производства в силу стратегического ха
рактера информационных ресурсов в развитии современного общества 
позволило многим государствам преодолеть огромный разрыв в уров
не экономического и социального развития по сравнению с развитыми 
странами.

Ведущей тенденцией развития сегодня информационного бизнеса 
и пляс I см cm  глобализация. Чисто теоретически любой человек являет- 
ги возможным потребителем информации. Поэтому возможности рын
ки являются беспредельными, хотя и существует довольно жесткая 
конкуренция между основными производителями. К традиционно 
сильным производителям, таким как США, Япония, Франция, Велико- 
Ортнния и Германия, в последние годы добавились фирмы Австралии, 
Южной Кореи, Тайваня, Сингапура и др. В то же время происходит 
нонсонидлипя всех сил и ресурсов в информационном бизнесе.

ЧштдносиропсПские страны выработали международный меха-
11 hi м сотрудничества, направленный на создание благоприятной сре
ды, способствующей быстрому внедрению и распространению техно
логических решений (на базе объединения научного потенциала всей 
I иропы), с целью быстрого и эффективного реагирования на измене
ние си туации на мировом рынке информационных технологий с пози
ции «единой Европы». Причиной таких действий является то, что, как 
показывает практика, проведение параллельных разрозненных иссле
дований не приводит к желаемому экономическому эффекту, а лишь 
создпсм ненужное дублирование. В Западной Европе принята извест
ная программа «Эврика», которая объединила 19 стран, включая 12 го
сударств членов ЕЭС и Комиссию европейских сообществ. Это явля
ется ярким примером интеграции большого количества конкурирую
щих между собой стран (и соответственно фирм) в области информа
ционного бизнеса.

Интеграция основных производителей информационных техноло- 
<нп привела к конвергенции в самой структуре информационной от
расли производства. Одним из результатов конвергенции является бы- 
cipo развивающаяся тенденция среди действующих в области инфор
мационною бизнеса компаний к объединению с другими компаниями 
либо посредством прямого приобретения, либо на основе более низких 
форм кооперативной собственности.

Еще одной особенностью развития сегодня информационного 
бизнеса является то, что наряду с расширением рынка информацион
ных продуктов и услуг происходит ликвидация промежуточных звень
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ев в области взаимоотношений поставщиков и покупателей информа
ции. Л с другой стороны, в последнее время наметилась тенденция к 
сокращению числа занятых во всей сфере услуг, в том числе и в сфере 
информационного бизнеса.

Информатизация экономики -  превращение информации в эконо
мический ресурс первостепенного значения. Происходит это на базе 
компьютеризации и телекоммуникаций, обеспечивающих принципи
ально новые возможности экономического развития, многократного 
роста производительности труда, решения социальных и экономиче
ских проблем, становления нового типа экономических отношений.

Информационные ресурсы, взаимодействуя с техническими сред
ствами обработки и передачи информации, породили новую отрасль 
экономики -  индустрию информатики и оказывают революционизи
рующее воздействие на традиционные отрасли производства -  про
мышленность, транспорт, связь, торговлю, финансово-кредитную сис
тему.

Вступление в постиндустриальную, информационную цивилиза
цию, прежде всего, подтверждается макроэкономическими показате
лями промышленно развитых стран -  увеличилась доля информацион
ного сектора в валовом национальном продукте, повысилась доля ра
ботников, занятых обработкой и передачей информации в общей чис
ленности занятых. Так, в 1958 г., когда впервые был поставлен вопрос
о количественной оценке вклада информационного производства в на
циональное богатство и выделены тридцать отраслей, производящих 
знания, объем информационного сектора в экономике США был оце
нен в *28,6%. Согласно современным оценкам, этот показатель состав
ляет уже более 50% [27, 30, 44].

Информационные технологии -  один из основных ресурсов раз
вития в наступившем столетии. В центре структурной перестройки 
экономики ведущих промышленно-развитых стран находится инфор
мационно-технологический комплекс, включающий производство вы
числительной техники, средств цифровой связи, производство про- 
1раммного обеспечения и информационных услуг. В середине 90-х го
дов вклад этого сектора в прирост ВВП США составил 27%. По неко
торым прогнозам, уже в 2010 г. доля занятых в секторе информацион
ных технологий в развитых странах может превысить 50%.

В 1998 году объем рынка продуктов ИТ в мире достиг 758 млрд. 
долларов, что на 6,7% больше, чем в 1997. Ожидается, что в период до 
2003 года темпы роста этого рынка составят около 9,5% в среднем за 
год; и уже в 2002 году его объем превысит 1 триллион долларов США.

Отрасль информационных услуг (информационный бизнес) зани
мает заметное место в структуре экономики промышленно развитых
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стран. К числу предприятий, специализирующихся на обработке ин
формации, относятся различные исследовательские центры, институты 
научно-технической информации, консультативные фирмы, агентства 
п т.д. Производство на предприятиях информационного комплекса 
имеет ряд особенностей. В частности, предметом труда в этой отрасли 
выступает первичная информация, средствами труда -  всевозможные 
способы ее преобразования, хранения, передачи, а целью производства 
является удовлетворение заказчика [36, 40].

Первоначально информационно-вычислительные услуги цредос- 
1авляли па коммерческой основе предприятия, располагавшие боль
шими вычислительными мощностями для собственных нужд -  авиа
ционные, электротехнические фирмы. В дальнейшем, с распростране
нием персональных компьютеров, этот сегмент информационного 
бизнеса потерял былое значение. Другой важный вид этого бизнеса -  
развитие специализированных коммерческих банков данных, услугами 
которых могут пользоваться различные отрасли, а также предприни
матели. В начале 90-х i-одов в США насчитывались 3457 баз данных, 
общий объем оказанных на их основе услуг оценивался в 7,5 млрд. 
долл. Производство средств программного обеспечения -  третий сег
мент отрасли информационного бизнеса, значение которого растет по
стоянно. В 80-е годы в США наблюдался 23% ежегодный прирост в 
этом секторе. Если 10-15 лет назад из 10 долл., вложенных в перера
ботку информации, лишь один затрачивался на программное обеспе
чение и услуги, то в настоящее время эти затраты составляют полови
ну всех расходов на обработку информации, а в 90-е годы, но прогно
зам, этот показатель достигнет 80%.

В информационном обществе повышается значение информации 
как товара. Это является следствием общего роста информационных 
потребностей и выражением развития отрасли информационных услуг. 
Свидетельство тому -  увеличение вклада информационного сектора в 
создание национального богатства.

В Узбекистане также складывается и развивается информацион
ный бизнес, представленный информационной отраслью народного 
хозяйства - «Инфраструктура и индустрия информатизации», состав и 
структура которой во многом схожи с зарубежными аналогами и 
включающей подотрасли: «Информационная инфраструктура», «Ин
дустрия информатизации» [2].

Информационная инфраструктура. Информационную инфра
структуру Узбекистана формируют научные и производственные 
структуры всех форм собственности, осуществляющие обработку ин
формации и другие информационные услуги, сервисное обслуживание 
информационных систем, обучение персонала и пользователей, кон
сультативную и методическую работу и другую вспомогательную дея
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тельность, повышающие качество информационного обслуживания 
пользователей.

Информационные услуги -  это деятельность, осуществляемая 
организациями в области информационной инфраструктуры, учиты
ваемая в системе народного хозяйства как соответствующая отрасль.

Индустрия информатизации. Производство продукции инфор
матизации, осуществляемое государственными органами, юридиче
скими и физическими лицами, занимающиеся предпринимательскую 
деятельностью в этом направлении, составляет отрасль экономической 
деятельности -  индустрию информатизации.

1.2. Понятие, функции и компоненты 
информационного бизнеса

1.2.1. Общее понятие информационного бизнеса

Предпринимательский бизнес. Бизнес представляет систему, 
охватывающую деятельность не только субъектов, но и потребителей. 
В качестве субъектов могут выступать отдельные предприниматели, 
наемные работники, государственные предприятия и организации.

Предпринимательский бизнес включает три компонента:
• производство продукции;
• торговую деятельность;
• коммерческое посредничество.
В рыночной экономике торговая деятельность и посредничество 

выступают только как необходимое дополнение. Но бизнес представ
ляет собой не только торговлю и посредничество, но и производство, 
как основу экономики любого государства.

Развитие рыночных отношений привело к появлению новых ви
дов предпринимательской деятельности, от состояния и перспектив 
развития которой, зависит формирование научного и производствен
ного потенциала. Прежде всего, это относится к деятельности фирм, 
занятых в сфере информационного бизнеса, предпринимательской 
деятельности (частной, кооперативной, государственной), связанных с 
разработкой, совершенствованием и распространением компонентов 
информационно-коммуникационных технологий. К их числу относят 
вычислительную технику, средства коммуникации, офисное оборудо
вание, программное обеспечение, а также специфические виды услуг 
(информационное, техническое и консультационное обслуживание, 
лизинг, страхование, обучение и др.), способствующие эффективному 
использованию информационно-коммуникационных технологий в 
управленческих и технологических процессах.
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Информационный бизнес -  это производство, торговля и по
средничество в области информационно-коммуникационных техноло
гий, в т.ч. в области информационных продуктов и услуг.

Структурно-информационная модель информационного бизнеса 
представлена на рис. 1 [30].

Согласно модели, информационный бизнес определяется тремя ос
новными факторами: среда, рынки и функции. В совокупности эти фак
торы позволяют проводить единую финансово-экономическую полити
ку по формированию и функционированию этой отрасли.

Основными функциями информационного бизнеса в широком по
нимании являются:

• управление финансами и ведение учета;
• подготовка (управление) кадров;
• материально-техническое обеспечение;
• производство;
• маркетинг.
Главными товарами и услугами информационного бизнеса высту

пают информационные продукты и услуги. Результат применения со
временных информационно-коммуникационных технологий -- это пре
доставление конечному пользователю интересующих его данных в ви
де информационных услуг на базе информационных продуктов.

1.2 .2 . К ом п он ен ты  и н ф ор м ац и он н ого  бизнеса

Информационный бизнес охватывает следующие компоненты [27,
30]:

• информационные ресурсы -  базы и банки данных, все виды ар
хивов, система депозитариев государственных информационных ре
сурсов, библиотеки, музейные хранилища;

• информационно-телекоммуникационную инфраструктуру -  тер
риториально распределенные государственные и корпоративные ком
пьютерные сети, телекоммуникационные сети и системы специального 
назначения и общего пользования, сети и каналы передачи данных, 
средства коммутации и управления информационными потоками;

• информационные, компьютерные и телекоммуникационные тех
нологии, базовые прикладные и обеспечивающие системы и средства 
их реализации;

• научно-производственный потенциал в области коммуникации, 
информатики, вычислительной техники, распространения и доступа к 
информации;
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• организационные структуры, включая кадры, обеспечивающие 
создание, развитие и функционирования информационной инфра
структуры;

• систему массовой информации;
• рынок информационно-коммуникационных технологии, вклю

чая рынок информационных продуктов и услуг;
• систему обеспечения информационной безопасности;
« систему информационного законодательства.

1.3 . О сн овн ы е аспекты  и к ом п он ен ты  дея тел ь н ости  
и н ф ор м ац и он н ого  би зн еса

1.3 .1. О сн овн ы е аспекты  дея тел ь н ости  
и н ф орм ац и он н ого бизн еса

Информационный бизнес, как предпринимательскую деятель
ность, можно рассматривать в следующих аспектах: правовом, техни
ческом, организационном и экономическом [27].

П равовой  асп ек т  и н ф ор м ац и он н ого  бизнеса. Развитие и ста
новление предпринимательской деятельности, > ч. сфере информа
ционного бизнеса, должны опираться на соответствующие законода
тельные нормы, регламентирующие аспекты правоотношений объек
тов и субъектов информатизации, а также правовой статус методов, 
форм и способов защиты интеллектуальной собственности.

И развитых странах сформировался новый раздел юридической 
Науки, получивший название «компьютерное право». Проводятся ин
тенсивные исследования и разработки, направленные на:

• правовую защиту программных продуктов, как объекта интел
лектуальной собственности;

• совершенствование договорных отношений при разработке и 
продаже вычислительной техники, программных продуктов, средств 
коммуникаций, а также оказании информационно-вычислительных ус
луг;

• применение информационных технологий в административном 
(организационно-экономическом) управлении;

• недопущение разработки программных злоупотреблений и т.д.
Базу компьютерного права составляют законодательные акты об

информатизации и защите информации, интеллектуальной собствен
ности, государственной и компьютерной тайне, хозяйственное и уго
ловное законодательство, а также международный деловой кодекс.



Технический аспект информационного бизнеса. В настоящее 
время осуществляются: разработка нового поколения микропроцессо
ров и унифицированной операционной системы; стандартизация архи
тектуры разнотипных ЭВМ, переход на единую элементную базу; раз
работка унифицированных ЭВМ (от портативных до общего назначе
ния) с едиными системными средствами; внедрение комплекса при
кладных программ в базовую операционную систему; формирование

* технической основы новых видов информационного обслуживания.
Прорыв в информационных технологиях связывается с использо

ванием качественно новой технологии смешанного сигнала (аналого
вый/цифровой), оптическими кабелями передачи информации, со 
стандартизацией микроэлектронных компонентов, с практическим ис
пользованием цифровой сети интегрального обслуживания и перехо
дом к многополюсной цифровой сети интегрального обслуживания.

В рамках архитектуры открытых сетей предусматривается расши
рение возможностей комплексной передачи и обработки следующих 
видов информации: видеофайлов, файлов данных, диалоговых данных, 
оперативных данных, видеопотоков, речи. Данные процессы связыва
ются с использованием следующих видов коммутаций: сообщений, 
пакетов, каналов, кроссовой коммутации и прозрачной коммутации 
сообщений.

Организационный аспект информационного бизнеса рассмат
ривает решения следующих вопросов: обоснование и дальнейшую 
разработку содержания информационного бизнеса, как совершенно 
нового направления бизнеса; организационной и производственной 
структуры, организационно-правовых форм (состав и соподчиненность 
организационных звеньев, выполняющих различные функции, их спе
циализация и характер разделения труда и функции управления); фор
мирование информационной инфраструктуры; организации процессов 
обработки информации; разработки информационных продуктов и ус
луг с использованием функционального, предметного и смешанного 
принципов; разработку соответствующей документации и т.д.

Особое внимание должно быть направлено на организационные 
аспекты процессов технического обслуживания средств вычислитель
ной техники, на сопровождение программных продуктов, обучение и 
сервисную деятельность, а также на вопросы оплаты труда и технику 
безопасности.

Экономический аспект информационного бизнеса. Экономиче
ский аспект, как наиболее представительный, включает в себя сле
дующие вопросы:

• исследование закономерностей формирования рынка информа
ционных продуктов и услуг;
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•c i  <дапие методических основ оценки конкурентоспособности 
информационных продуктов и услуг, в том числе аппаратных и про
грамм н'.|х средств;

•  ф о р м и р о в а н и е  системы маркетинга информационных продуктов 
и услуг и др.

1.3.2. Компоненты деятельности информационного 
бизнеса

К компонентам деятельности информационного бизнеса относят
ся. маркетинговые исследования, консультационное обслуживание, 
лп шнг, сфахование, информационная безопасность [16-18, 23-25, 27].

Маркетинговые исследования -  это любая исследовательская 
деятельность, обеспечивающая потребности маркетинга, т.е. система 
сбора, обработки, сводки, анализа и прогнозирования данных, необхо
димых дни конкретной маркетинговой деяте (ьности на любом ее 
уровне.

Марке тиш оные исследовании рынка информационно-коммуни- 
кационных технологий, и в частности информационных продуктов и 
ycjiyi, подчиняются единым научным т р е б о в а н и я м  базируются на об
щих теоретико-методологических принципах и -дует общие це
ли: дать адекватную характеристику рыночных процессов и явлений, 
отразить позицию и возможности фирмы на рынке.

Маркетинговые исследования осуществляются либо собственны
ми маркетинговыми службами фирм, предприятий, ассоциацией по- 
I рсСи I елей и I ос ударе i венных ведомств, либо на коммерческой осно
ве специализированными маркетинговыми фирмами (например, в 
США пх около 500). Они может быть поручены научно-исследо
вательским учреждениям, а также независимым экспертным группам. 
Отдельные направления маркетинговых исследований разрабатывают
ся государственными учреждениями, в частности органами государст
венной статистики.

Маркетинговые исследования охватывают полностью весь жиз
ненный цикл товара и пронизывают внешнюю по отношению к пред
приятию среду, в которую входит не только рынок, но и политическая, 
социальная, культурная и другие среды; проводятся по отношению к 
потребителю, давая им экономические, социальные, демографические 
и прочие характеристики; включает планирование товародвижения и 
спроса и стимулирование сбыта, обеспечение ценовой политики; опре
деляют направления управления маркетинговой деятельностью.

Консультационное обслуживание. Наполнение рынка средства
ми вычислительной техники, организационной и периферийной техни
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ки, новыми программными продуктами, иредназначенныл'.и для ис
пользования на персональных ЭВМ, создание и развитие на их базе 
информационных систем, оказывают самое благоприятное воздействие 
на повышение эффективности обработки информации. Но одновре
менно данное явление становится серьезным препятствием для поль
зователя, поскольку в широком спектре программных продуктов, тех
нических средств, достижений в области использования информаци
онных технологий для автоматизации обработки информации, созда
нии информационных систем без соответствующей информационной 
поддержки достаточно трудно ориентироваться и принимать решения. 
В связи с этим появление специализированных организационных 
форм, чья деятельность ориентирована на оказание информационно
консультационной помощи и обслуживание индивидуальных и кол
лективных пользователей, является своевременным и актуальным.

Деятельность организационных фирм, занятых консультационным 
обслуживанием основано на принципах посредничества между произ
водителями компонентов информационно-коммуникационных техно
логий и их пользователями, на оказании информационных услуг в об
ласти разработки, проектирования и внедрения информационных сис
тем.

Подобная технология консультационного обслуживания имеет 
как свои сильные, так и слабые стороны. Несмотря на общедоступ
ность широкого спектра компонентов информационных технологий, 
технического и сервисного обслуживания, а также вспомогательной 
документации, разработок в области информационных систем, от 
пользователя требуется высокая квалификация, в том числе практиче
ский опыт и профессиональная интуиция при выборе компонентов 
информационных потребностей, оценки выбора. Поскольку отбор 
компонентов информационных технологий, выбор информационных 
потребностей и анализ их осуществимости, точно и полно отвечаю
щим конкретным требованиям пользователей -  весьма трудоемкий 
процесс, то присутствие квалифицированного консультанта представ
ляется объективно необходимым.

Л изинг. Одной их тенденции, характерных для становления ин
формационного бизнеса, является лизинг технических средств и про
граммных продуктов.

Следует отметить, что аренда ЭВМ была достаточно широко рас
пространена в 60-70-х годах; она основывалась на использовании 
крупных вычислительных мощностей, действующих в режиме разде
ления времени и обеспечивала большое количество пользователей 
средствами хранения и обработки информации по их запросам с при
менением терминальных устройств. Это было выгодно в связи с тем,
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что организация, предоставляющая в аренду ЭВМ. не была стеснена 
жесткими финансовыми рамками и могла приобрести и эксплуатиро
вать мощные ЭВМ. Слабые в финансовом отношении организации до
вольствовались арендой машинного времени и наймом персонала.

Процессы миниатюризации вычислительной техники привели к 
быстрому снижению стоимости ЭВМ, и для пользователей стали вы
годны покупка и использование вместо больших или мини ЭВМ пер
сонального компьютера, возможности которого позволяют решать ин
дивидуальные задачи. В связи с этим аренда вычислительных мощно
стей стала непопулярной.

Однако в последнее время процессы сдачи в аренду возобнови
лись. Они получили название «Лизинг». Это сложная торгово- 
финансовая операция: конечный пользователь (называемый лизинго
получатель) на основе договора получает право использовать с перио
дической оплатой выбранное на определенный срок оборудование, за
купленное лизинговой фирмой (называемый лизингодателем). Одна 
сторона является собственником оборудования, а другая - имеет право 
ес использовать. После истечения срока договора лизингополучатель 
(пользователь) имеет возможность:

• выкупить оборудование по остаточной сто,, ости;
• возобновить лизинговый договор на новый срок,
• вернуть оборудование лизингодателю.
В некоторых случаях лизинг компьютеров, периферийного обору

дования и программного обеспечения более выгоден, чем их нриобре- 
гение. Прежде всего, это относится к предприятием, не имеющим дос- 
тгочны х средств, а также в случаях разработки краткосрочных ком
мерческих проектов, тестирования новых технологических продуктов на 
совместимость с имеющимся оборудованием.

Страхование. Широкое поле для предпринимательской деятель
ности представляет собой страхование. Страхование в информацион
ном бизнесе должно охватывать не только техническое обеспечение, 
но и информацию. Страхование как система, должна гарантировать 
возмещение ущерба от стихийных бедствий, неудач в коммерческой 
деятельности и т.д. Поэтому страхование должно рассматриваться в 
качестве дополнительного средства обеспечения защиты и сохранно
сти вычислительной техники, коммуникационного оборудования, про
граммного обеспечения и данных, которые сосредоточены в рамках 
компьютерной системы.

В данном аспекте первостепенное значение имеет правильное по
нимание сущности страхования в информационном бизнесе. Наиболее
точным и емким i



ние -  эта система экономических отношений по защите имуществен
ных интересов физических и юридических лиц при наступлении опре
деленных событий (страховых случаев) за счет денежных средств, 
формируемых из уплачиваемых или страховых взносов (страховых 
премий)».

Информационная безопасность. Ранее имущественные интере
сы проявлялись, прежде всего, в необходимости предотвращения по
вреждения технических средств и сохранения работоспособности 
ЭВМ. Безопасность компьютерных систем рассматривались только с 

9 точки зрения влияния внешних факторов, к которым относятся земле
трясения, взрывы, наводнения, хищения, злоумышленное использова
ние вычислительной техники, экстремальные температуры, микроор
ганизмы, животные и другие. Для исключения внешних факторов или 
сведения их к минимуму разрабатывались мероприятия, включающие 
образование контуров безопасности, организацию пропускного режи
ма доступа, установление сигнализации и т.п.

Превращение информации в товар обеспечило необходимость 
разработки концепции одно- и многопользовательских систем. Объек
тивными факторами повышенного интереса к данной проблеме по
служили также высокие темпы роста вычислительной и коммуника
ционной техники, расширение областей использования ЭВМ, высокая 
степень концентрации информации в вычислительных системах и се
тях, качественное и количественное совершенствование методов и 
средств доступа пользователей к информационным и вычислительным 
ресурсам. Кроме того, появление программных злоупотреблений, слу
жащих основой компьютерных преступлений, значительно повысило 
требования к информационной безопасности, потребовало направить 
усилия на разработку систем по предотвращению несанкционирован
ного доступа к информации.

Краткие выводы

1. В рамках экономики развитых стран произошло обособление 
секторов, занятых информационно-коммуникационными технология
ми, образующими в совокупности информационную отрасль - инфор
мационный бизнес. В Узбекистане также складывается и развивается 
информационный бизнес, представленный отраслью народного хозяй
ства «Инфраструктура и индустрия информатизации».

2. Информационный бизнес представляет собой производство, 
торговлю и посредничество в области информационно-коммуника
ционных технологий, в т.ч. в области информационных продуктов и 
услуг.
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3. Информационный бизнес обладает как общими, (как любой 
бизнес), гак и специфическими функциями, действует в определенной 
среде (политической, экономической и т.д.) и рынках (финансовый, 
рабочей силы и т.д.).

4. Информационный бизнес охватывает следующие компоненты: 
информационные ресурсы, информационно-коммуникационную ин
фраструктуру, информационные технологии, научно-производствен
ный потенциал, организационные структуры, систему информации, 
рынок информационных продуктов и услуг, систему обеспечения ин
формационной безопасности, систему законодательства.

5. Развитие и становление информационного бизнеса в нашей 
стране должны опираться на соответствующее правовое обеспечение 
с использованием достижений развитых стран, так называемым разде
лом юридической науки «компьютерное право».

6. На развитие и становление информационного бизнеса оказывает 
влияние разработки и достижения в области информационных техноло- 
I им: вычислительной техники, средств телекоммуникации.

7. 11рсдусматриваются обоснование и дальнейшая разработка со
держания информационного бизнеса как совершенно нового направ
ления бизнеса: организационной и производство ‘” >П структуры, орга
низационно-правовых форм, формирование инф р^сп ' ктуры, органи
зации процессов обработки информации и т.д., связанных с достиже
ниями н области информационных технологий.

S. Наполнение рынка техническими средствами, программными 
продуктами, создание и развитие на их базе информационных систем 
Ш.Г1Ы1Ш101 необходимость: оказания информацнонно-консультацион- 
uoll помощи пользователям, информационных услуг в области созда
ния информационных систем, лизинг вычислительной техники и про- 
граммных продуктов, страховых услуг не только технических средств, 
но и информации, обеспечение информационной безопасности.

Основные термины и определения

Информационный бизнес -  производство, торговля и посредни
чество в области информационно-коммуникационных технологий, 
в.т.ч. в области информационных продуктов и услуг.

Маркетинговые исследования -  это любая исследовательская 
деятельность, обеспечивающая потребности маркетинга, т.е система 
сбора, обработки, сводки, анализа и прогнозирования данных, необхо
димых для конкретной маркетинговой деятельности на любом ее 
уровне.
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Консультационное обслуживание -  это деятельность организа
ционных форм (фирм), основанных на принципах посредничества ме
жду производителями компонентов информационно-коммуникацион
ных технологий и их пользователями, на оказании информационных 
услуг в области разработки, проектировании и внедрении информаци
онных систем.

Лизинг -  это сложная торгово-финансовая операция, где конеч
ный пользователь (называемый лизингополучатель) на основе догово
ра получает право использовать с периодической оплатой выбранные 
на определенный срок оборудование, закупленное лизинговой фирмой 
(называемый лизингодателем).

С трахование -  это система, которая должна гарантировать воз
мещение ущерба от стихийных бедствий, неудачи коммерческой дея
тельности и т.д. и является дополнительным средством обеспечения 
защиты и сохранности вычислительной техники, коммуникационного 
оборудования, программного обеспечения и данных, которые сосредо
точены в рамках компьютерной системы.

Информационная безопасность -  это системы защиты информа
ции на любых носителях от случайных и преднамеренных воздействий 
естественного или искусственного свойства, направленного на унич
тожение, видоизменения тех или иных данных, изменение степени 
доступности ценных сведений.

Ключевые слова

Инфраструктура и индустрия информатизации: структура, обра
ботка информации, услуги, производство продукции.

Информационный бизнес: предпринимательская деятельность, ин
формационные технологии, производство продукции и услуг.

Функции информационного бизнеса: общие и специфические, 
внешняя среда, рынки.

Компоненты информационного бизнеса: ресурсы, инфраструкту
ра. информационные технологии, потенциал, структура и т.д.

Аспекты информационного бизнеса: правовой (компьютерное 
право), технический, организационный, экономический, консультаци
онное обслуживание, лизинг, страхование, информационная безопас
ность.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Почему информационный бизнес выступает как основа разви
тия экономики?
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2. Что понимается под инфраструктурой и индустрией информа
тизации Узб КИСТ8НЯ?

3. Что понимается иод информационным бизнесом?
'Саки - основные и специфические функции включает инфор

мационный бизнес?
5. Какие компоненты включает в себя информационный бизнес?
6. Что понимается под «компьютерном правом», основные на

правления его развития и его база?
7. Чем характеризуются технические аспекты информационного 

бизнеса и с какими тенденциями в области информационных техноло
гии они связаны?

8. Чем характеризуются организационные и экономические ас
пекты информационного бизнеса?

9. Чем вы шины современные виды консультационного обслужи
вании ноль юна гелей?

1(1 Чем мыишиы современные виды лизинга технических и про- 
I рпммиыч средств?

II. II чем заключается сущнос.ь страхования информационного 
(miзнеса и информационной безопасности?
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ГЛАВА 2. ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ ФОРМЫ  
ИНФОРМАЦИОННОГО ВИЗНЕСА

2.1. Факторы, влияющие на организационные формы 
информационного бизнеса

В основу классификации организационных форм использования 
вычислительной техники был положен тип или класс используемой 
вычислительной техники, что послужило отправной точкой для фор
мирования основных принципов классификации, в том числе: по клас
сам используемой вычислительной техники (бюро, станция, вычисли
тельной центр), по степени централизации размещения оборудования 
(централизованное, децентрализованное, смешанное), по типу произ
водственных процессов (массовый, индивидуальный, серийный), по 
мощности парка основных машин (мелкие, средние, крупные) и т.д.

Изменение самой вычислительной техники, а также окружающей 
экономической среды оказывает непосредственное влияние на подхо
ды к классификации, которые постоянно развиваются и совершенст
вуются. В настоящее время в качестве основных факторов, оказываю
щих наибольшее влияние на классификацию, следует выделить:

• рост числа пользователей информации и превращение инфор
мации в товар;

• создание новых поколений ЭВМ и, прежде всею, персональных;
• наличие большого количества пакетов прикладных программ.
По своей значимости преобладают на столько технические и ор

ганизационные факторы, сколько социально-политические:
• отказ от государственного регулирования;
• децентрализация управления экономикой:
• приватизация государственной собственности;
• переход к рыночным отношениям.
Именно эти факторы обусловили изменение экономической среды 

и форм хозяйствования, связанные с обоснованием и разработкой но
вых подходов к классификации организационных форм информацион
ного бизнеса.

Многообразие видов деятельности определяются формами пред
ставления информации. Это связано в первую очередь с усиливающей
ся диверсификацией:

• материальных носителей (от традиционных бумажных носите
лей до компактных оптических дисков большой емкости);

• особенностей хранения и доступа информации (традиционные 
человеко-машинные и машиночитаемые документы, базы данных и 
базы знаний, аудиовизуальные документы и т.д.);
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• форм представления информации (от текстовых и цифровых 
данных до итобра./.ения и речи).

Изменение экономической среды вызвано смену критериев клас
сификации организационных форм информационного бизнеса. К их 
числу, в перную очередь следует отнести такие, как форма собственно
сти, отношение к конечному продукту и т.д. (табл. 1) [27, 30].

Таблица 1.

Классификационные признаки организационных форм 
информационного бизнеса

11ризнак классификации Организационная форма
Форма собственности государственные; акционерные; част

ные
Вид деятельности компьютерные; информационные; 

смешанные
1 |рННИДЛСЖН()С1Ь транснациональные; национальные; 

смешанные
Отношение к конечному 
продукту

научные; произве . . -?нные; сбыто
вые (дилерские); смеша, ш е

Форма деятельности индивидуальные; коллективные
Сфера основной деятель
ности

а)продукты
б) услуги

техническое обеспечение; программ
ное обеспечение; информация; 
обслуживание (программное, техни
ческое, коммуникационное и т. д.); 
сертифицированное обучение; кон
сультации; 
лизинг; страхование

Функциональная принад
лежность

коммерческие; некоммерческие

Объемы продаж малые; средние; крупные

2.2. Виды информационной деятельности и типы фирм

2.2.1. Виды деятельности фирм

Выделяются такие виды деятельности, как компьютерные, ин
формационные, смешанные [27, 30]. По данным анализа выполненного 
американской консультативной фирмой MS Kingly & Со, в компью
терной промышленное™ США выделяется шесть типов фирм [27]:
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• многопрофильные -  лидеры рынка, предлагающие зсю гамму 
аппаратных и программных средств (фактически эта роль под силу

ч только ведущим фирмам -  производителям);
• создатели перспективной новой техники и технологий, опреде

ляющих передовые рубежи дальнейшего развития рынка вычисли
тельной техники, коммуникаций и программного обеспечения;

• изготовители наилучших изделий для отдельных секторов рын
ка;

• фирмы, обслуживающие определенные географические регио
ны или категории пользователей;

• поставщики пакетов прикладных npoipaMM для актуальных 
классов задач;

• поставщики комплексных решений, предлагающие пользовате
лям интегрированное программное обеспечение и все необходимые 
виды обслуживания.

Для данного подхода весьма характерным являются местополо
жение фирмы на рынке вычислительной техники и прираммного 
обеспечения и неявное разделение их на компьютерные и информаци
онные.

В начале 80-х годов Ассоциация информационной индустрии 
США разработало основные показатели, в соответствии с которыми 
определяется категория информационной фирмы:

• конечной целью информационной фирмы является создание 
собственного информационного продукта силами своих сотрудников;

• представление информационных услуг на основе заказов и под
держание со своими пользователями отношений, близких к нефор
мальным отношениям;

• создание информационных продуктов в соответствии со специ
фическими требованиями конечных пользователей;

• использование различных машинных носителей информации 
(включая как традиционные бумажные, так и электронные средства 
хранения данных);

• создание информационных продуктов для обеспечения приня
тия решений и повышения качества этих решений;

• получение прибыли за счет предоставления услуг информации, 
так как пользователи приравнивают данные услуги к проведенным 
научным исследованиям и полностью их оплачивают, сбор и хранение 
различных сведений о бизнесе, технологиях и в других областях, в от
личие от консультации в области управления;

• отношение к информации, как к своему конечному продукту.
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Получил распространение подход, р соответствии с которым ор
ганизационные формы подразделяются на национальные и трансна
циональные корпорации (ТНК). Этот подход правомерен и для наших 
условий, поскольку отмечаются присутствие иностранных производи
телей в формировании рынка информационно-коммуникационной 
техники и программного обеспечения и создание совместных пред
приятий, филиалов зарубежных фирм. Выделяется следующие факто
ры, лежащие в основе высокой конкурентоспособности ТНК но срав
нению с национальными фирмами:

• обладание большой информацией относительно действий кон
курентов, что позволяет им организовать централизованную систему 
управления и внутрифирменных коммуникаций, межфирменного со
трудничества;

• достаточный опыт в международных контактах на многих от
раслевых рынках большинства стран.

( )pi имитационные формы информационного бизнеса в функцио
нальном оI ношении подразделяются но назначению на коммерческие, 
обслуживающие, распределенные, здравоохранения и социальной за- 
Iци I ы, исследовании и обучении, специальные, а по отношению к ко
нечному продукту -  на научные, производственные, сбытовые, сме
шанные.

Данный подход имеет некоторую неопределенность, так как ве
дущие производители вычислительной техники и программного обес
печения интегрируют перечисленные направления, становясь в боль
шинстве случаев смешанными, поскольку диверсификация деятельно
сти является определяющей для достижения конкурентоспособности и 
ведущего положения на рынке.

Большую группу составляют сбытовые или дилерские фирмы, 
обеспечивающие продажу и распространение оборудования и про
граммного обеспечения, одновременно выполняющие функции обрат
ной связи с производителями и проектировщиками по улучшению ха
рактеристик предлагаемой продукции и формированию уровня цен. 
Информационный дилер должен:

• уметь сопоставлять и анализировать доступную информацию о 
предлагаемых товарах, содержащуюся в различных источниках;

• быть катализатором в информационном обмене;
• способствовать распространению достижений науки и техники;
• осуществляв ь сбор и хранение информации, а также предостав

лять их пользователям но их требованию:

2.2.2. Принадлежность фирм информационного бизнеса
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• создавать массивы фактографической информации, анализиро
вать собранную информацию и выявлять новые тенденции и направ
ления исследований.

Дилерской фирмой должны решаться следующие организацион
ные задачи:

• определение основных целей деятельности;
• выбор формы работы (индивидуальная деятельность, совмест

ное предприятие или работа на конкретную фирму);
• определение номенклатуры услуг и видов информационной 

продукции;
• выбор рабочего места (учреждение или надомная работа);
• закупка необходимого оборудования;
• определение демографических границ и географии обслуживае

мых пользователей;
• источники финансирования;
• проблемы управления и маркетинга.

2.2.3. Сфера основной деятельности информационных фирм

По отношению к сфере основной деятельности выделяются груп
пы: производящие программные продукты; выполняющие информа
ционное обслуживание и оказывающие услуги; осуществляющие ши
рокую консультационную деятельность; представляющие комплекс
ные услуги. Данный подход может быть определен как специализация 
организационной формы.

Способность производить конкурентоспособное программное 
обеспечение относится только к небольшой группе организационных 
форм, поскольку разработка мобильных программных продуктов под 
силу только коллективам с высоким интеллектуальным потенциалом и 
требует огромных затрат на научную - исследовательскую и техниче
скую деятельность. С этой точки зрения выделяются три категории, в 
основе которых лежат количественные различия:

• малые организационные формы, с объемом продаж до 5 про
граммных продуктов, для которых характерна специализация в секторах 
программного обеспечения, например, специализированные базы дан
ных, автоматизация обработ ки информации бухгалтерского учета и др.;

• средние организационные формы с объемом продаж от 5 до 20 
продуктов, для которых характерно адаптация ирофаммных продук
тов и посредническая деятельность;

• крупные организационные формы, занимающие определенное 
место во всех секторах рынка программных продуктов.
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2.2.4. Информационно-вычислительное обслуживание 
и сфера услуг

( нециалн зация и области информационного обслуживания и пре
ти  шмлпшм услуг янляется наиболее распространенной и представи- 
icui.Moii и может быть разделена на услуги производственного харак- 
к ’ра. научно исследовательские и проектные работы, а также услуги 
но рафаГюткс и сопровождению программного обеспечения.

Ирой ню дстенные услуги, в свою очередь, подразделяются:
• на осноиммс услуги, обеспечивающие обработку, передачу и 

пи нту  данных, ведение информационных массивов и баз данных;
• исиомогатслышс услуги, обеспечивающие техническое обслу- 

ж и тиш е и ремой I среде i и вычислительной техники и периферийных 
Vi I po lio  и

( ииременмам ci|iepa информационных услуг непосредственно свя-
..... 1 1 нч III ун I и 11 in'll ( редст» вычислительной техники и жизненно не-
нОцнлмми I Iи ра нни им пользовательской инфраст руктуры. На практи
ке /ни I а 1ПМНО фудно определить является ли результат деятельности 
yeiiyi ой или продуктом.

И СООП1С1СТМИИ с международным стандартом промышленной 
клаеси|||икацип e(|iepa услуг подразделяется следующим образом:

• оптоваяп розничная торговля;
• транспорт и связь;
• финансовые, ст раховые и банковские услуги;
• прочие услуги: медицинское и страховое обслуживание, образо

вание и научные разработки, отдых и культура, коммунальные услуги.
При лстльп ом  рассмотрении классификационных групп можно 

определить, что большинство организационных форм, чья деятель
ность связана с информационными технологиями, присутствует в ка
ждой группе. Например, оптовая и розничная торговля компьютерами 
и компьютерными аксессуарами, передача информации по коммуни
кационным каналам, страхование вычислительного оборудования и 
информации, разработки программных продуктов для системы образо
вания и отдыха.

Существуют альтернативные варианты классификации, в частно- 
с I и, классификация, в основе которой лежит понятие объекта сервис
ной деятельности:

• услуги, непосредственно связанные с материальными предмета
ми (система отношении «человек -  предмет» -  транспортировка, хра
нение, ремонт, гарантийное обслуживание, оптовая и различная тор
говля и др.);
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• информационные услуги (система отношений «человек-символ» 
-  управление, научные разработки, консультации, связь, страхование, 
банковские услуги и т. д.);

• услуги, предназначенные для поддержания здоровья и создания 
возможностей для трудовой деятельности человека (система отноше
ний «человек-человек» -  здравоохранение, образование, обществен
ный транспорт и т.д.);

Выделение информационных услуг в качестве объекта сервисной 
деятельности расширяет данную классификацию, но при этом инфор
мационные технологии нельзя представлять как деятельность типа 
«человек-символ», поскольку явно присутствуют общения «человек- 
предмет» (компоненты технологии, в т.ч. компьютеры и нршраммные 
продукты) «человек-человек» (например, система обучения, компью
терные ш ры  и т.д.).

В каждой группе услуг есть такие, для которых необходим пер
сонал высокой квалш} икации и обычные услуги, рассчитанные на мас
сового пользователя и не требующего высококвалифицированных 
специалистов. Этот один из возможных подходов к классификации ор
ганизационных форм, оказывающих специфические виды услуг в об
ласти информационно-коммуникационных технологий.

2.3. Роль предприятий различных форм собственности 
в развитии информационного бизнеса

2.3.1. Структура индустрии информационно-коммуникационных
технологий

Современная индустрия информационно-коммуникационных тех
нологии представляет собой «Мегаиндустрию» -  конгломерат произ
водственных и вспомогательных вилов деятельности. К ним относятся 
научно-исследовательская, информационная, консультационная, мар
кетинговая, управленческая деятельность и т.д. Причем, вспомога
тельные виды деятельности могут выполняться как внутренними 
службами (подразделениями), так и независимыми сервисными пред
приятиями. Все это естественным образом затрудняет построение еди
ной системы классификации в силу их многообразия.

Многие поставщики услуг одновременно являются поставщиками 
вычислительной техники и программного обеспечения. Это связано с 
повышением конкурентоспособности. Так, первоначально конкурент
ные преимущества компьютерных фирм были связаны с производи
мыми ЭВМ и оборудованием, но постепенно эти преимущества пере-
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м ссш лись it область разработки программных, продуктов и обслужи- 
ианмн Что сии w h o , в первую очередь, с постоянным снижением цен на 
м ы числтельную  технику, ростом затрат интеллектуального труда при 
рщриЛоткс программной продукции. По эгой причине количество 
Крон июли icjicii «чистые услути» за редким исключением является ог
раниченным.

Крупные фирмы, 01 носящиеся к ТНК, занятые предоставлением 
yi jiyi, снос основное внимание сосредоточивают на удовлетворение 
шпротом пользователей к качеству и цене, а также на предоставление 
мо11«|>1НИюмьиых услуг, связанных с рекомендациями, гарантиями на
ле /1(1101 I и и т.д.

Фшы деятельности и развития. С точки зрения организацион
ной формы выделяются следующие фазы деятельности и развития 
1 2 7 |:

• начало деятельности, когда в качестве исходной базы использу- 
IHH и меномпые и оГюротые средства учредителей;

• ш-рмонлчшншос рпшитие при рос те средств за счет рентабель- 
нн|| коммерческой деятельности;

• сильнейшее развитии за счет привлечения дополнительных фи
нансовых средств и трудовых ресурсов;

• получение кредитов от банков и инвестиционных компаний в 
поддержку планов роста;

• привлечение дополнительных средств за счет выпуска акций.
При рассмотрении содержания приведенных фаз можно выделить

следующие закономерности. Первая, вторая и третья фазы характерны 
лии всех организационных форм независимо от форм собственности и 
сферы деятельности. По следует отметить, что первоначальное разви
т о  за счет рентабельной коммерческой деятельности (вторая фаза) 
можем выполняться с участием как государственных, так и коммерче
ских структур, имея в виду существование специализированных форм, 
функционирующих на некоммерческой основе. Пятая, заключительная 
фаза, характерна только для акционерных обществ закрытого и откры-
ТОГО 'ТИПОВ.

Факторы формирования. С организационно-управленческой 
1очки зрения, главным фактором формирования организационной 
формы является перспектива развития, но следует иметь в виду и учи
тывать такие компоненты, как стратегическая ориентация, обязатель
ства на перспективу, контроль над ресурсами, система компенсации и 
вознаграждения. С этих позиции следует выделить три типичные ста
дии развития:
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• на первой стадии (start-up) определяется вид производственной 
продукции и услуг, осуществляются финансирование и поиск потен
циальных пользователей. При этом организационная структура являет
ся нестабильной (неустойчивой) и велико личное вмешательство;

• на второй стадии (growth) разделение труда и иерархий уровней 
управления становятся более определенными. Личностные взаимоот
ношения уступают место системам распоряжения и исполнения, 
управление опирается на формальные процедуры, близкие личностные 
контакты заменяются системной маркетинга и организацией направ
ленного сбыта, на этой стадии увеличивается стремление избегать 
риска;

• на третьей стадии развития (maturity) управленческие кадры об
ретают склонность к стабильности, и свои усилия сосредоточивают на 
планировании и контроле. Но стабильность может превратиться в за
стой, поскольку развивается управленческая иерархия, замедляются 
процессы принятия решений, отсутствует склонность к риску и управ
ленческие работники больше заняты своей деятельностью, чем ее ре
зультатами. Описанное состояние преодолевается переходом к сле
дующей стадии, в основе которой лежит пересмотр целей деятельнос
ти.

Независимо от стадии своего развития любая организационная 
форма может рассчитывать на успех (и не только коммерческий) при 
наращивании своего потенциала, как в количественном, так и в каче
ственном отношении. Компонентами потенциала как экономической 
категории являются:

•  финансовая база, с помощью которой удается нейтрализовать 
возможный риск и потери, а источники финансирования -  государст
венные программы, промышленные предприятия, частный сектор и
др.;

• ключевые ресурсы в виде управленческого опыта, квалифици
рованного персонала, наличия коммерческой сети распространения, 
деловых связей, технологического и маркетингового партнерства и т.д.

2.3.2. Роль и место предприятий малого и среднего 
информационного бизнеса

Вместе с крупными организационными формами важную роль в 
деле насыщения рынка конкурентоспособными продуктами и услуга
ми играют малые и средние предприятия. В условиях, когда информа
ция имеет стоимость и цену, создание малых форм в информационной 
сфере весьма перспективно. Малые предприятия призваны удовлегво-
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1>м 11. информационные запросы пользоь, „лек, за *о >ирыс они гош вы  
IIлиш и., шлакам отчет в том, что в условиях рынка информация об- 
iiiwiiu' i ценностью и стоимостью.

М ожно мы делить следую щ ие преимущества ма;.ых предприятий:
•  научно-прикладная эффективность, поскольку обеспечивается  

ммод и осноение современных технологий в кратчайшие сроки;
• экономическая эффективность, поскольку они создаю тся с ми

нимальными затратами и обеспечиваю т высокую производительность  
фудм и срок окупаемости;

•  социальная эффективность, поскольку они обладаю т быстрой  
реакцией на изменяющиеся запросы и требования пользователей и 
и н ди ю  ! новые рабочие места.

Концепция разви тия малых предприятий основывается на том, что 
они не Min Vi нинсетда оставаться малыми, их будущ ее многогранно и 
him in iii in miioiiix факшрои. Динамические процессы образования Ma
in.и  111 •<</и 1|)и м I и И смидегельеш ую т об  их потенциальных возможно-
I н и  и жономпчгскоИ >ффектниности. И основе концепции лежит сле
дующий классификации малых предприятий:

• местополож ение (горизонтальный разрез);
•  офаслемая принадлежность (вертикальный разрез);
• организационная принадлежность (филиал, подразделение, са

мое шиз ел м ю е предприятие);
•  численность работающих;
•  возможность расширения;
• наличие технической и вспомогательной инфраструктуры и т.д.
Отраслевая принадлежность предприятий информационного би з

неса (вертикальный разрез) позволяет выделить:
•  основные предприятия, деятельность которых направлена на 

проектирование и организацию систем  обработки данных, обработку  
данны х, разработку и сопровож дение программного обеспечения, ве
дение баз данных;

•  предприятия, чья деятельность направлена на техническое о б 
служивание и ремонт вычислительной техники, передачу данных и 
подготовку кадров;

•  специальные предприятия, проводящ ие разработку и соверш ен
ствование методов управления, исследование проблем развития орга
низационных форм.

В настоящее время развитие малых предприятий (малого и сред
него бизнеса) повсеместно рассматривается в качестве одного из цен
тральных направлений экономического развития.
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Малыми предприятиями обеспечивается огромный вклад в эко
номику за счет быстрых темпов внедрения нововведений и техноло
гий, борьбы за пользователя с предоставлением ему продуктов и услуг 
высокого качества и по умеренным ценам. В настоящее время боль
шинство экономистов считают малые предприятия важнейшим компо
нентом развития мировой экономики.

В США выделяют три основные группы малых предприятий. В 
первую группу входят предприятия с относительно постоянными объ
емами производства и продаж, во вторую -  предприятия, занимающие 
прочные, а в некоторых случаях монопольные позиции на рынках, тре
тья группа формируется за счет быстрорастущих фирм, поставляющих 
на рынок новые виды продуктов и услуг.

2.3.3. Роль и место государственных предприятий

Что касается крупных государственных предприятий информаци
онного бизнеса, то их организационная структура, номенклатура работ 
и услуг также изменяются. При этом выделяются три типа организа
ционной структуры:

• перевернутая пирамида, при которой основное внимание и уси
лия сконцентрированы на обеспечении работы низших звеньев, непо
средственно контактирующих с пользователями;

• система линейной связи с центром при полной самостоятельно
сти и гибкости первичных (низших) звеньев. При этом информацион
ная база доступна для пользователей практически не связанных между 
собой;

• паутинная (капиллярная) связь -  форма организации информа
ционных и вычислительных ресурсов и управления сетью ЭВМ, обес
печивающая распределение и обработку информации на различных 
уровнях управления и полное удовлетворение потребностей пользова
телей. В дополнение к системе линейной связи устанавливаются пря
мые информационные с.!язи между автономными ячейками, непосред
ственно контактирующими с пользователями.

Известные компьютерные фирмы, такие как IBM, DEC, Olivetti и 
др. также ориентируются на сокращение иерархических уровней, за 
превращение пирамидной структуры в капиллярную с обеспечением 
стимулирования личной инициативы и формирования микроколлекти
вов с большой автономностью. Крупные фирмы не имеют достаточ
ных стимулов для внедрения прогрессивных форм из-за монополии, 
которой они обладают. Объективный анализ показывает, что неболь
шие коллективы являются наиболее прогрессивной формой и с их по-



m i  mi 11. ю | ii'it ii и |ук> i си прямые связи, дож игается быстрота и четкость в 
|п нмши мн щмснмющмсся требования пользователей, эффективно соз-

.............  и ннсдриютсм деш евые и качественнее пр^тукты Данная фор-
мн ипнОимее полно соответствует содержанию  и целям программно  
М|шн ншиншин пред прим тий.

2.3.4. Муниципальные предприятия.
I t in рифнческие информационные системы

111•• г i n......hi ниш иicjii.iii.iii ш иерес вопросы функционирования
................. . п.мин со(к'1меннос1П и муниципальных предприятий. Му-
II н 11 н 11 ii ii 1.11 t.u' нредпрнишн учреждаются органами местного само- 
ч mi-1 ii и пни 1Ь имущее т о  образуется за счет ассигнований из средств
• ш и т  и ihvihiihmii OiiiiMicui ими вкладов других муниципальных пред-
• 11111 н I н и и I in s I ■ I и и и и ( i if i ii  пенное I и района, города, входящ их в них 
и itiiiiiii. I|ih п и и т  и |||н| 11||Щ||hi.т.14 образований, органов местного  
I .щ и , 111 i.i и ........и 11111|>> i| in 111 in и 11 н.п' I иг te мы и предприятия, основан
ии. ни м н и .in фирме I in н Iпешки ш . предназначены для сбора, хране
нии и иПрнГ.......и in и I п.пип информации и наблюдения за географиче-
. ними н.нмомпч! ! к ими и еоциильпыми процессами, протекающими  
H i s|ttпип районом, ю родов или регионов. Критерием эффективности  
нпнобиык щи ими интимных форм является их вклад в разработку  
nOiit in ш иит )й п о и т  ики и эффективных планов развития городов и ре- 
..............  I linnifiin.ii' i in icmi.i, ориен тированные на обеспечение процес-
■ нм HHiHiHpiHtiiiiHii конIроли и мониторинга, функционируют в разви- 
111« I 11щ11ич и п п зуш ч н  название географических информационных
■ п. и м (I III | I (т и т р о в а н и е  и формирование политики в лю бой об 
ей in ченоиечеекой деятельности эффективны лишь при наличии в 

минном осн.еме используемой информации и технических средств ее 
гПнрн, обработки и хранения.

( >i шитыми сферами ГИС являются:
• и могрмфичсскис исследования (структура населения, смерт- 

1Ни п. м рождаемое п., с трук тура рынка труда, безработица, сведения о
I мним фонде и др.);

• I ip om cjii.cn io  жилья, дош кольных учреждений, школ, больниц
и I д. ;

•  охрана окружающ ей среды (разработка допустимы х норм кон- 
ц ещ р т ш и . мониторинг за источниками повышенной экономической  
он й еи о п и  и I.д.);

ГНС должны с та ть первым шагом на пути реш ения региональных 
цроОпсм, призванные удовлетворять информационные запросы не
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только специалистов всех уровней, участвующих в разработке и обсу
ждений региональных проектов и программ, но и широких слоев насе
ления.

Вступление на рынок новых организационных форм информаци
онного бизнеса связано с разработкой и определением стратегии его 
освоения, и с этой точки зрения можно выделить ее следующие 
группы с учетом того, что многие из них ориентируют свою деятель
ность на контакты с зарубежными партнерами:

• прямые зарубежные инвестиции, когда создаются филиалы, 
полностью принадлежащие фирме -  основателю;

• исключительное лицензирование, когда на конкурентоспособ
ную технологию разработки программных продуктов покупается ли
цензия;

• множественное лицензирование, когда лицензии приобретаются 
на отдельные элементы технологий;

• создание совместных предприятий;
• комбинированное создание совместного предприятия и лицен

зирование в различйых формах;
Наиболее прибыльной организационной формой информационно

го бизнеса при создании соответствующих благоприятных условий яв
ляется использование первой стратегии (прямое инвестирование), а 
наиболее гибкой -  использование последней (комбинированной) стра
тегии.

2.3.5. Системная интеграция

Предприятиям информационного бизнеса, чтобы реагировать на 
появляющиеся требования рынка, необходимо овладеть прогрессив
ными способами достижения конкурентоспособности на мировом 
уровне. Это предполагает формирование совершенно нового подхода к 
рассмотрению хозяйственной деятельности предприятий в рамках сис
темной интеграции. Цель системной инте1рации -  содействовать по
строению такой структуры, которое позволить предприятию информа
ционного бизнеса быстро реагировать на изменяющиеся рыночные ус
ловия и приспосабливаться к ним. Мировой опыт подсказывает, что 
для успешного внедрения новой технологии или системы (например, 
информационной), кроме технических изменений необходимы парал
лельно организационные изменения. В данном случае системная инте
грация выполняет роль катализатора технических и организационных 
изменений.
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( 111 icMiiad и тсгр ац ц я  охватывает следую щ ие области информа- 
IIMIIHIIHIO (ж ш еей, имеющ ие отличные друг от друга содержания: ин- 
фм|1М1|1111о|11|1.К', производственные и организационные.

Информационная интеграция зависит от возможностей эффектив- 
HiiMi управлении информацией, как ресурсом. Следовательно, подобная 
ни им рииин, прежде всего, является управленческой проблемой, несмот- 
Iin mi ниничие (><>111.11101 о числа технических аспектов.

Мнформициошшя интеграция и условиях распределенной и гете- 
I•<и «нон>11 i рсды должна рассматриваться в следующих аспектах:

•  фи iHMt'CkOM нм тетрирование технических и программных 
I ptvu I м « никни, юнаписм технических стандартов;

• к >i и401'ком интегрирование различных структур данны х в об- 
1111111 им н ч о Mill ресурс с помощью стандартов данных.

( НI >< >< >с внимание т с  лужи наст производственная интеграция.
I ................... ...... .. информационных процессов необходимо
........... . ......  in 111>> рывносп. маи'рииш.ных потоков, поскольку интегри-
рщшипно прои ши/к I ми нроднолш ас i организацию материальных и 
н 1к|мi|ihi>t|ш«нIиi.ix пою кон и рамках хорош о сбалансированной систе
мы!

II рамках производственной интеграции предполагается:
•  ныГюр и совмещ ение производственной концепции (ключевой  

lexiiojiiii ни, производственны х мощ ностей, возм ож ностей, специали-
III ЦК и и т.д.);

• совмещение отдельных технологических процессов;
• фи шческая связь с материальными потоками.
Динамика в развитии рынка требует упрощения традиционных 

npi анишцнонных структур, как по горизонтали, так и по вертикали. В 
i и» in с этим необходимо отметить необходимость следующих органи- 
шционных изменений:

• (функциональной интефации;
• вертикальной интефации с созданием «плоских» структур 

управления;
• новых форм организации ф у д а ;
• изменения в производственной культуре.
Возможности интефации офаничиваются не вычислительной 

Iсхники и профаммным обеспечением, а желанием пользователя реа
лизовать необходимые изменения. В силу несоответствия, сущест
вующего между пофебностями пользователей и целями предприятий 
информационного бизнеса, отмечается осф ая конкурентная борьба с 
выделением:

• поставщика оборудования и программных продуктов;
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• независимых интеграторов.
Первая категория объединяет поставщиков вычислительной техни

ки, периферийного оборудования, АИС, систем автоматизации отдель
ных процессов и поставщиков программного обеспечения.

Вторая категория включает предприятия, которые не связаны с 
конкретными продуктами и услугами, но обладают опытом и знания
ми в работе с различными технологиями и поставщиками.

Развитие рынка услуг в области системной интефации определя
ются следующими факторами:

• реальными потребностями пользователей в дешевых и апроби
рованных решениях, охватывающих технические, организационные и 
стратегические аспекты;

• развитием информационного бизнеса и появлением новых про
дуктов, которые позволяют системным интеграторам перенести 
центр тяжести своих усилий от чисто технических решений к процес
сам планирования и интегрирования.

Основы системной интеграции реализуются путем организации 
консультационного обслуживания пользователей. Подобная деятель
ность способна охватить широкий спектр решений в техническом, 
программном и организационном аспектах и обеспечить пользовате
лей необходимой информацией.

2.4. Маркетинговые структуры

2.4.1. Организационные формы маркетинговых 
структур

Технико-экономическое обоснование маркетинговых решений, 
как всякое ответственное и сложное мероприятия, во-первых, может 
быть поручено только квалифицированным и в хорошем смысле этого 
слова независимым специалистам и, но-вторых, его результаты сами 
являются разновидностью информационного товара [16-18].

Проведение таких исследований может быть заказано (или вмене
но в обязанность) сотрудникам заинтересованного предприятия, либо 
финансироваться, как сторонняя услуга. Следует отметить, что обос
нование конкретных условий может выполняться отдельными незави
симыми экспертами, некоммерческими организациями типа фондов 
или государственных органов, либо же предприятия, для которых на
учно-исследовательские работы по технико-экономической экспертизе 
являются профильной деятельностью. К числу последних могут быть 
отнесены отраслевые научно-исследовательские институты государст-
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ценных пуганой. Си'Туе' отметить, что эти институты испытывают 
М1ЮЮЧ1Пмспныс 1,ч j ич .кия в виде обязательной служебной, отрас- 
лгной « итдгтности и сильно зависит при этом от аппарата мини
с т р о м . мсломсти а также предприятий, являющихся основными за
казчиками i r  продукции. Вместе с тем у отраслевых научно- 
исслсдонатсльских институт*’ (организации) есть такие несомненные 
преимущества, как наличие больших объемов исходных данных и ни
кем не ставящаяся иод сомнение возможность официально работать в 
закрытых сферах.

Целесообразно создание следующих типов предприятий, имею
щих статус юридических лиц, ориентированных на поддержку марке
тинговых операции в части обоснования решений по ним:

• научно-исследовательские малые предприятия, товарищества, 
акционерные общества и т.д.;

• товарные биржи информационных ресурсов и технологии, на 
которых системы подготовки маркетинговых решений, обоснования и 
прогнозы будут представлять объекты купли-продажи.

При этом с у щ е с т в у ю т  также организации двух видов: хозрасчет
ные центры и ассоциации экономического сотрудничества.

Главная польза малых предприятий в том, i  ’ могут на при
емлемом уровне поддерживать благосостояние сотр-дь*. -ающи” t  ни
ми в рамках трудовых соглашений специалистов, способствуя сохра
нению и закреплению наиболее квалифицированных кадров.

Ассоциации экономического сотрудничества ценны, прежде все
го, тремя достоинствами -  во-первых, они, как правило инициируют и 
расширяютвнешнеэкономическую деятельность, во-вторых, могут ге
нерировать много ходовые и многосторонние взаимовыгодные сделки, 
п третьих, способны на квалифицированные консультации.

Вместе с тем, те и другие чаще всего пользуются услугами кон
сультантов и организация, а их персонал выступает в роли координа- 
торов-менеджеров. Самостоятельные глубокие экспертизы, разработка 
информационных систем, применение информационных технологий 
для такого рода ассоциации и центров являются непрофильными или 
даже непосильной работой.

2.4.2. Организация маркетинговых служб предприятий

Одним из способов проведения маркетинговой деятельности яв
ляется создание подразделений (служб) маркетинга [16, 23].

Подразделения (службы) маркетинга должны функционировать на 
следующих началах:
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• непосредственная подчиненность только первому руководителю 
предприятия, что дает возможность обеспечить их независимость от 
конъюнктурной ориентации на другие подразделения и прочих долж
ностных лиц, реализовать принцип персональной ответственности;

• предельно малая численность штатных работников;
• избавление службы маркетинга от мелочного контроля;
• комплектация за счет специалистов высокой квалификации по 

основному профилю предприятия и знакомых с экономикой, информа
тикой, законодательством, умеющих ладить с людьми и владеющих 
иностранными языками;

• взаимодействия с функциональными подразделениями и опора 
на их формальных и неформальных лидеров, привлечение их к марке
тинговой деятельности, поддержка их рациональных инициатив и дей
ствий по продвижению продукции к потребителям. Это, главным об
разом существенно для научно-исследовательских и проектно-конс- 
трукторских организаций, где наиболее всесторонне и содержательно 
представить продукцию способны только сами разработчики;

• наделение руководителей маркетинговой службы максималь-но 
возможными полномочиями по подготовке соглашений и презентации;

• оснащение службы маркетинга вычислительными и программ
ными средствами обоснования маркетинговых решений;

• беспрепятственный доступ маркетинговой службы к информа
ции предприятия и содействие со стороны его подразделений и спе
циалистов актуализации этой информации и обеспечение ее надлежа
щей достоверности;

• курирование мероприятий научно-технической пропаганды с 
целью придания им коммерческой нагрузки.

Следует отметить, что в настоящее время, как правило, маркетинг 
информационных продуктов и услуг осуществляют их непосредствен
ные разработчики или потребители, чьи информационные продукты и 
услуги в отличие от других видов продукции имеют крайне широкое 
множество особенностей и определяющих параметров, что исключает 
сосредоточение во всей полноте маркетинговых операции у непрофес
сионалов. Учитывая, что занятие маркетингом позволяет расширить 
профессиональный кругозор специалистов, почувствовать в «жизни» 
слабые и сильные стороны их продукции, представляется целесооб
разным, чтобы им занимались все категории работников с одновре
менным обучением их принципам и методам маркетинга, с выделени
ем небольшого числа профессионалов по отдельным узким направле
ниям: авторскому праву, рекламным кампаниям и некоторым другим.
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Краткие выводы

I Изменения в экономической среде (переход к рыночной эко
номике), изменения самой вычислительной техники оказывают непо-
• peat I ценное нлияние на подходы к организации информационного 
Пнннчн, к ею  организационным формам.

i  ( )pi аннзационные формы информационного бизнеса характерн
ы м и  н pa (личными класси(|)икационными признаками, к которым сле- 
/Iуо I о шее hi форму собственности, вид деятельности, принадлеж-
......... ошошенне к конечному продукту, форму деятельности, функ-
iiHiHiiiiii-iiyiu принадлежность, объемы продаж и т.д.

} Информацнонно-нычислительное обслуживание предоставле
нии yciiyi мнляеая специализацией организационных форм (предпри- 
minl), наиболее распрос граненной и представительной и подразделя- 
нрнк на yuiyi и прои тол стен н ою  характера, научно-исследователь-
■ кие и проемные рибои.1, а также услуги по разработке и сопровожде
нию upoi раммшч о обеспечения.

' ( ю ч м 1 ipeiiitM организационной формы выделяются его фазы 
лги leai.iiin I н и р а т и  h i m  начальной деятельности, первоначального 
ранни им, дальнейшею разви тия, получения кредитов, привлечение 
дополни тельных средств.

•1 Н деле насыщения рынка информационными продуктами и 
услугами различные предприятия (малые, средние и крупные, муни
ципальные п государственные) играют свою роль, особенно малые и 
средние предприятия.

V Ч тобы реагировать на появляющиеся требования рынка, пред- 
нриншн информационного бизнеса должны овладевать прогрессивны
ми способами достижения конкурентоспособности на мировом уровне, 
чю  предлагает формирование нового подхода к рассмотрению хозяй- 
( I иенпой деятельности предприятия в рамках системной интеграции.

(). Существуют различные организационные формы маркетинго
вых структур: научно-исследовательские (отраслевые, государствен
ные) институты, малые предприятия, товарищества, акционерные об
щее! на, ассоциации и т.д.

7. Одним из способов организации маркетинговой деятельности 
на предприятиях является создание подразделений, служб маркетинга, 
(функционирующих на определенных началах.

Основные термины и определения

Индустрия информационно - коммуникационных технологий
это конгломерат научно-исследовательской, информационной, кон

сультационной, маркетинговой, управленческой и иной деятельности.
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Географические информационные системы -  эго системы, ори
ентированные на обеспечение процессов планирования, контроля и 
мониторинга развития городов и регионов.

Ключевые слова

Факторы, влияющие на организационные формы информационно
го бизнеса: тип или класс используемой вычислительной техники, из
менение вычислительной техники, экономическая среда, пользователи, 
информация как товар, пакеты прикладных программ, формы собст
венности.

Классификация и характеристика факторов, влияющих на органи
зационные формы информационного бизнеса: форма собственности, 
вид деятельности, принадлежность, отношение к конечному продукту, 
форма деятельности, сфера деятельности, функциональная принад
лежность, объемы продаж.

Информационно-вычислительное обслуживание и сфера услуг: 
услуги производственного характера, научно-исследовательские и 
проектные работы, разработка и сопровождение программного про
дукта, оптовая и различная торговля, передаче информации, страхова
ние и т.д.

Фазы деятельности и развития организационных форм: начало 
деятельности, первоначальное развитие, дальнейшее развитие, полу
чение кредитов, привлечение дополнительных средств, формы собст
венности, факторы и стадии формирования.

Роль и место предприятий информационного бизнеса: рынок, 
продукты и услуги, малые, средние, крупные, государственные и му
ниципальные предприятия, отраслевая принадлежность, типы органи
зационных структур.

Системная интеграции: конкурентоспособность, цель интеграции, 
информационная интеграция.

Организационные формы маркетинговых структур: маркетинго
вые решения, типы предприятий, услуги.

Организация маркетинговых служб предприятий: организацион
ные начала, функции, разработчики и потребители, особенности ин
формационных продуктов и услуг.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Какие факторы влияют на организационные формы информа
ционного бизнеса?
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2. П рннедт • классификацию факторов, влияющих на информа- 
UMOI111 i.i ii Гг. шее, i> u'liirc их характеристику.

4 Кии рг. |ы лея 'ельности и типы фирм существуют?
4 Что ‘лит в сферу основной деятельности информационных 

фирм?
V Чго понимается под информационно-вычислительным обслу- 

«мшаиисм и сферой услуг? Дайте характеристику их составляющих.
(| Какими (фазами деятельности и развития характеризуются ор- 

I пни iiiniiiiHiii.ic формы информационного бизнеса?
I ( )чмрмк гсризуй гс роль, место и характеристику предприятий 

мн1101 ii и среднего информационного бизнеса.
К Охарактеризуйте роль, место и характеристику государствен

ных иредириишК информационного бизнеса.
У II чем мключастсн роль и цель системной интеграции в хозяй- 

> П Н Ч Ш и И  ДСН1С111.110С1Н предприятия?
Ill Khi.не upiiiiiiiiiiniioiini.ic формы маркетинговых структур име- 

Mllt'N?
II Пн MiMix основах (функционирую! подразделение (служба) 

мпркс! inn а предпримиий?
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ГЛАВА 3. ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННЫЕ  
ТЕХНОЛОГИИ

3.1. Общие определения информационно-коммуникационных
технологий

Отрасль «Индустрия информатизации» связана с производством 
технических средств, методов, технологий для производства новых 
знаний. Важнейшими компонентами индустрии информатизации ста
новятся все виды информационно-коммуникационных технологий. 
Современные информационно-коммуникационные технологии опира
ются на достижения в области компьютерной техники и средств связи.

Основные определения информационно-коммуникационных тех
нологий соответствуют соглашению международной рабочей группы 
EITO TASK FORCE и корпорации ЮС в рамках требований стандар
тов ЕС в области статистики торговли.

Информационная технология (ИТ). В данном контексте это поня
тие в целом относится [27]:

• к компонентам технического обеспечения (вычислительных сис
тем и сетей, офисных систем, средств обработки и передачи данных) 
или аппаратных средств (компьютерного оборудования);

• к компонентам программного обеспечения (системного, при
кладного, вспомогательного или программных продуктов (программ
ных средств);

• к различным видам услуг (профессиональных, вычислительных, 
сетевых, информационных, технических);

Информационные и коммуникационные технологии (ИКТ). Дан
ное понятие относится к информационным технологиям, рассматри
ваемое совместно с телекоммуникационным оборудованием и комму
никационными услугами.

3.2. Аппаратные средства (компьютерное оборудование)

Системы обработки данных (вычислительные системы) вклю
чают в себя центральные процессоры и основные периферийные уст
ройства (например, устройства накопления и хранения данных, терми
налы и др.) наряду с компонентами, добавляемыми к основной конфи
гурации при создании новой системы.

Многопользовательские системы включают в себя все большие, 
средние и малые системы, то есть вычислительные (компьютерные) 
системы, за исключением персональных компьютеров и однопользова-
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iojii.ckih ряГн>>|>г i .;ши"й. Многопользовательские ЭВМ обычно яв- 
i i n i o k  m М Н 01 озадач^ыми и могут поддерживать работу двух и более 
ППЛ1.'|1)П0'1«]|СЙ

Ии./мине системы представляют собой большие универсальные
• ИМ общего назначения, либо специализированные высокоскорост

ные ЭВМ для научных исследований, средняя стоимость которых со-
< IпнлMCI I млн. долларов CLLA. К системам этой группы можно отне- 
гIи IIIM 1040 и ES 9021, совместимые и несовместимые с ним аналоги 
Moju'iit’ll ;i|>vt их фирм, а также так называемые суперкомпьютеры. Со- 
прсмгннмг 'Ж М  этого класса обычно обслуживают более 128 коммер- 
'нч км* нолмоаателей,

( 'реОиие системы включают в себя класс традиционных супер- 
мини >ИМ и некоторые системы, классифицируемые их пользовате
лями кпк малые универсальные ЭВМ общего пользования. Средняя 
помп нм средние системы колеблется or 100 тыс. до 1 млн. долларов 
( 111Л I' t редким снс'смам относится IBM ES 9121, ES 9221, старшие 
мокши юрин AS/400, старшие модели DIGITAL серии VAX, включая 
in и /«НМ) и 1000(1 о модели, п также их аналоги. ЭВМ этого класса об- 
L/iyd.nmimi обычно oi VI до 128 коммерческих пользователей.

Малые системы охватывают ЭВМ стонмос от 10 до 100 гыс. 
долларом США, обслуживают от 2 до 32 коммерческих пользователей. 
Малые системы обычно используются для автоматизации управления 
и решения экономических задач, а также в качестве сетевых серверов. 
К данному классу относятся системы младших моделей фирмы 
I >К ill AL серии VAX, включая VAX 4000 и VAX 3000 и отдельные ва
рианты DEC 4хх, младшие модели фирмы IBM серии AS/4000 и сер- 
нермыс конфигурации многопользовательской модели RS/600, а также 
многопользовательские микропроцессорные системы фирм Siemens- 
Nixdorf, Olivetti, Bull, ICL, Altos, NCR и др.

Рабочие станции. Данная категория включает однопользователь
ские рабочие станции тина Sun, Hewlett-Packard, Digital, а также PC 
RISC.

Персональные компьютеры. Представляют собой универсаль
ные, однопользовательские, микропроцессорные ЭВМ общего пользо- 
нания, поддерживающие соответствующие периферийные устройства 
п программируемые на языках высокого уровня.

Портативные ПК. В данную категорию включаются портатив
ные и переносные ЭВМ, за исключением электронных ежедневников. 
В свою очередь, портативные ПК подразделяются на переносные 
11ЭВМ, рассчитанные на работу в сети переменного тока, портативные 
11ЭВМ типа Laptop на батарейном (аккумуляторном) питании, а также
1 Г)НМ типа notebook или subnotebook.
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Настольные ПК. К данной категории относится , jJM -.ах с го
ризонтальной, так и с вертикальной конфигурацией системного блока 
за исключением игровых ПК. При этом ПЭВМ изначально разработана 
для применения в качестве сервера или основано на использовании не
скольких микропроцессоров, она классифицируется в качестве малой 
системы.

Принтеры для ПК. В данную категорию включаются любые ти
пы и модели печатающих устройств, разработанные специально для 
использования ПЭВМ, но поставляемые отдельно от них.

Офисное оборудование. Офисное оборудование включает:
• пишущие машинки (механические, электрические, электрон

ные);
• калькуляторы (профессиональные, настольные, карманные и 

ручные);
• копировальную технику (персональную, цифровую, цветную);
• другое офисное и функциональное оборудование (счётчики 

банкнот, электронные кассовые аппараты, средства ведения архива до
кументов, другое электронное конторское и торговое оборудование).

Аппаратура для передачи данных. Аппаратура для передачи 
данных включает сетевое оборудование и другие средства передачи 
данных.

Сетевое оборудование. 01раничивается аппаратурой, необходи
мой для подключения многопользовательских систем, ПЭВМ или ра
бочих станций к локальным сетям и не включает программное обеспе
чение ЛВС или серверы, которые учитываются в соответствующих ка
тегориях компонентов технического и программного обеспечения.

Данная категория включает: интерфейсы ЛВС; интеллектуальные 
концентраторы ЛВС; терминальные серверы; межсетевое оборудова
ние; другую аппаратуру передачи данных (модемы, мультипликаторы, 
средства коммутации пакетов, цифровые переключатели, коммуника
ционные процессоры, групповые контроллеры, расширители каналов и
др-)-

Все вышеупомянутые компоненты технического обеспечения 
классифицируются как аппаратные средства общего назначения и мо
гут использоваться для широкого круга приложений в любых отраслях 
экономики.

В дополнение к ним технические компоненты информационных 
технологий используются во множестве специфических приложений, 
таких как банковские автоматы, авторизаторы кредитных карточек, 
считыватели пластиковых карточек, системные регистраторы произ
водственной информации, цифровые контроллеры производственного
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иОорудонмння, средства оиработки чеков, авторизованные издатель- 
мин- пн  ,емы военные, аэрокосмические, полицейские и другие спе- 
ннини шронанные системы.

3.3. Программные продукты

llpoi раммныс продукты представляют собой специально упако
ванные п оформленные для коммерческой продажи, проката, сдачи в 
прейду, или лизинга пакеты программ, разработанные и (или) постав
ляемые спсIсмиымп или независимыми поставщиками. Они не вклю- 
чиин специально разраоотанные прикладные программные решения, 
мнорые фирмы-разработчики «под ключ» дополняют закупаемые им у 
фирм прии Iподи I слей или у третьих фирм вычислительные системы.

IIhimimv первичными категориями в нашем случае являются: сис- 
iPMMi»' прш piMMiioe обеспечение; вспомогательные программы- 
............... .. прш iihihi.Ii' программные средства; прикладные программ
ны# |№Щ1’ННИ

II I iiihmoi п. u p o iрпммных продуктов, относящихся к этим кате- 
Iпримм Motyi «>1.111. частично включены будущие затраты на их сопро
вождение, обслуживание н (или) поддержку.

( исю мнне upoi раммиое обеспечение и вспомоггтсльнь.е яро- 
I рмммы-у I нлп 11.« являются программными продуктами, разработан- 
пыми для:

• управления вычислительными системами через базовые опера
ционные системы п языки программирования;

• повышения эффективности работ системного персонала путём 
пгнопыованпя средств оценки производительности вычислительной 
с и с т е м ы ;

• улучшения операционных возможностей вычислительного обору
дования путем маршрутизации потоков данных, проходящих через раз
личные устройства ЭВМ, управления вводом-выводом данных;

• сохранения про!раммной целостности программ через сопрово
ждение и обеспечение безопасности иршрамм;

• преобразование npoipaMM с одного языка на другой;
• организации дополнительных наборов данных посредством 

применения средств сортировки -  слияния и мониторинга данных.
Основными компонентами системного программного обеспечения 

являются:
• операционные системы и их расширения;
• программы централизованного управления данными.



При этом стоимость соответствующих операционных систем, 
привязанных к конкретным аппаратным средствам (вычислительным 
системам), учитывается в общесистемной стоимости и обычно вклю
чается в доходы фирм производителей. Кроме того, к данной катего
рии отнесены программные системы принятия решений, программные 
компоненты информационно-вычислительных систем, электронные 
таблицы, программные средства автоматизированного проектирова
ния, совместной обработки данных и разработки объектно-ориен
тированных приложений, а также программные средства, которые 
предоставляют возможность пользователю осуществлять поиск, орга
низацию, реорганизацию данных, управление и манипулирование дан
ными и базами данных.

Прикладные программные средства и прикладные ирограмм- 
мные решения включают в себя программы, разработанные для ре
шения специфических задач, необходимых для реализации важнейших 
функций производства и бизнеса. К таким «общеотраслевым» гори
зонтальным функциям, реализуемым с помощью программных 
средств, относятся учёт, менеджмент персонала, расчёты с рабочими и 
служащими, управление проектами, делопроизводство и другие функ
циональные комплексы задач управления. С другой стороны, к данной 
категории относятся программные средства, обеспечивающие готовые 
решения специфических задач для вертикальных рынков (например, 
банковского, финансового промышленного/производственного, здра
воохранения, нефтяного/газового и др.).

3.4. Услуги

Профессиональные услуги охватывают те виды услуг, которые 
предоставляются на контрактной или бесконтракгной (безусловной) 
основе для обеспечения разработки вычислительных систем и (или) 
программных продуктов, системного проектирования, системной ин
теграции, внедрения, а также соответствующего обучения, подготовки 
и переподготовки кадров, управления ресурсами и консалтинга, отно
сящихся только к сфере информационных технологий. Первичные 
профессиональные услуги могут быть поделены на шесть категорий:

• система требований, планирование и разработка общей страте
гии создания системы, включая оценку потребностей в информацион
ных ресурсах;

• системное проектирование, обеспечивающего разработку де
тального развёрнутого плана создания информационной системы и 
(или) технологии, исходя из имеющихся ресурсов;
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•  п|Ю1 риммироканке по контракту и разработка программного  
iiiu'i неченнм по заказу пользователей являются услугами, оказание ко- 
Н1|п.1Ч обеспечивает основу для проектирования, разработки, интегра
ции п /н тум сн шронания конкретных приложений;

• реализация и интеграция вычислительных систем  и сетей вклю-
.............11 i'(in vi Jiyi п по физической компоновке системы , перемещ ению
ниОирон данных, иноду системы в эксплуатацию, компоновке подсис- 
П'м, мнеI|>ойкс, актированию  и приработке («выжигание дефектов») 
t •( и i|i v;i« initи и м;

• ' mi ii’Miii.ili менеджмент и адм инисф ирование включают в себя 
vi >• \ I н но украинский) и административному руководству большими  
м нкр ам к м н на оказание профессиональных услуг (например, управ- 
1(1411(0 нрпек Iпроникнем п интегрированием сложны х вычислительных 
I id н'м к I смей),

• .  •« tу и in*. 1ЮЛ1010ИК11 к переподготовка представляют собой  ye
n ' ............. I'...... I..... но I iii'Uiniiii.Ki.ix курсов: ко обучения внедрения и
ihtTi'uu ............. и........ hi и*hi.hi.ix chi' i ем к (к jik) сетей, по изучению  npo-
i  .................. и | it i is i 11 mi к 111 •< и | >.i м м кропи и ino без учёта стоимости книг и
vit'iiiiii n i’iii/n c ifiK iu  мисериалов. П них услугах не учитывается об у 
чение, кронолкмос и puMKiix контрактов ка поставку ИТ, а также в го- 
I vuiipi текш их школах, университетах и бесприбыльных частных ор-
I пик ШИНАХ

У ка тимы е шесть категорий услуг могут оказываться в оф ом н ом  
мщцчесшс вариантов в зависимости от конкретных условий конф ак- 
iiiii

Ниппели iejd.Ki.ic услуги (услуги по обработке данных) относят- 
iM к лен1ел|.ности специализированных бюро, оказывающих следую- 
щие лип нкдп услуг:

• решение задач по обработке данны х на основе продажи машин- 
н о т  времени для получения доступа к конкретным моделям компью- 
lepoii, программным средствам или приложениям;

• обработка фанзакций -  платные услуги по обеспечению досту
па к специализированным прикладным программам с учётом количе-
i Iни выполняемых групповых операций но обработке данных.

( e ie itb ie  услуги определяю тся, как платное обслуживание с учё- 
Iом добавленной стоимости, включающей в себя услуги по управле
нию сетями, сетевой обработке данных и передаче сообщ ений по се- 
| нм. Типичными примерами служат электронная почта, система элек- 
I ройного обмена данными EDI и вычислительные сети, обеспечиваю 
щие транспортные услуги.

47



Техническое обслуживание и услуги но поддержке оборудова
ния. В данном контексте этот вид услуг охватывает ремонт и замену 
технических компонентов компьютерного оборудования, включая ап
паратуру передачи данных, а также другие виды технического обслу
живания, такие как восстановление, планирование размещения аппа
ратуры, установку и перемещение оборудования. Доход от оказания 
данного вида услуг рассчитывается с учётом места, времени, материа
лов, способа получения запасных частей (закупка самостоятельно поль
зователем или поставка со склада), основа оказания услуг (контракт или 
без контракта). Во избежание двойного учёта из услуг по поддержке 
оборудования исключаются услуги по поддержке и сопровождению 
программного обеспечения.

3.5. Телекоммуникационное оборудование

Телекоммуникационное оборудование классифицируется в соот
ветствии с категорией пользователя.

Оборудование, размещенное в помещении пользователя.
Включает все виды аппаратуры, устанавливаемые в помещениях поль
зователей телекоммуникации:

• частные телефонные установки (коммутируемые и гибридные), 
соединённые с городскими сетями;

• частные телекоммуникационные коммутаторы учрежденских 
автоматических телефонных станций, используемые для коммутации 
входящих и выходящих сигналов (звонков);

• терминальное оборудование (бытовое и профессиональное), ох
ватывающее ряд личного рода телефонов, факс-машин, телексов, теле
тайпов, видеотерминалов и соответствующей вспомогательной аппа
ратуры, кроме мобильных терминальных (оконечных) устройств;

• мобильное оборудование (бытовое и профессиональное), охва
тывающие различные виды терминальных (оконечных) устройств: 
беспроводные телефоны, автомобильные телефоны, оконечные уст
ройства Европейской цифровой телекоммуникационной системы 
DEIST и беспроводные телефоны цифровой радиосхемы GTX, оконеч
ные устройства глобальной сети GSM, пейджеры, за исключением ап
паратуры, используемой в государственных беспроводных сетях связи 
обшего пользования;

• другое оборудование (домашнее и профессиональное), охваты
вающее те виды аппаратуры частного пользования, которые не были 
упомянуты выше: автоответчики, оборудование для проведения аудио- 
ивидеоконференций и др.
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yt >iyi. К мой iwtimipiut относится неё оГюрудоиииие, используемое 
)|>|1(*комму|1икнциошп>1ми каналами для оказания сетеиых услуг по пе- 
I'. игн' шуноноН (информации и данных:

• itiiimpaiypa по оказанию услуг по коммутации (локальные, узло- 
мм*\ Min не Iральпые и телексные коммузаторы, коммутаторы данных и 
I пкпшИ I ин in):

• инииршурй но оказанию услуг по передаче данных/звука (голо-
■ ,ii |и ,  1МШНГМ иры, микроиолновые усзройства, усзройства перекрё-
■ мши hid hi, ihmoIIiii.ic терминалы).

3.6. Коммуникационные услуги

Vi'Jiyi и ccicii передачи звука (голоса). К данному сегменту рын- 
ьit UK I о| нося гея информационные услуги по обеспечению голосовой 
i h h i i i , нрсдосзанлясмые телекоммуникационными компаниями на ре- 
1мiu!ii 11 ком, коммерческом, национальном и международном уровнях,
ii ini'*!• шшломшых, цифровых и мобильных телекоммуникационных
I п с и  (шиомобильные и персональные телефоны).

Vcjiyi и сетей передачи данных. Этот сегмент рынка ИКТ вклю
чая I следующие категории информационных услуг:

• обслуживание частных линий, где под частной линией понима
л с я  соединение двух абонентских точек. Частные линии сдаются в 
аренду отдельным пользователям, поэтому только конкретный пользо- 
niiicjib может осуществлять передачу данных по такой линии. При 
ком тарифы основываются на фиксированных ценах, в зависимости 
in рлссюнния между двумя точками, и не зависят ог времени и графи
ка передачи данных;

• услуги по коммутации данных основываются на использовании 
сетей передачи данных с коммутацией пакетов (типа Transpae), коль
цевых коммутируемых сетей, сетей, работающих с учётом добавлен
ной стоимости (типа GEIS), а также возможностей, предоставляемых 
(цифровыми сетями интегрированного обслуживания (ISDN).

• услуги по установке и обслуживанию оборудования в помеще
ниях пользователя. Данный сегмент включает все виды услуг по уста
новке, наладке, сопровождению и обслуживанию аппаратуры в поме
щениях пользователя.

Краткие выводы

1. Информационно-коммуникационные технологии превратились 
в движущую силу экономического развития общества. Во всех облас
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тях экономики двигателями роста становятся компьютерные и теле
коммуникационные средства современной эпохи.

2. Основными товарами информационно-коммуникационного биз
неса стали: информационные продукты и услуги, автоматизированные 
банки данных, автоматизированные информационные системы, про
граммные продукты различных классов, технические средства, а также 
различные услуги.

3. Главными товарами информационно-коммуникационного биз
неса являются информационные продукты и услуги.

4. Результатом применения информационно-коммуникацион-ных 
технологий является предоставление конечному пользователю интере
сующих его данных в виде информационных услуг на базе информа
ционных продуктов.

Основные термины и определения

Информационно-коммуникационные технологии -  это методы 
и средства обработки данных, включающие компоненты технического, 
программного, коммуникационного обеспечения, а также различные { 
виды технических, программных и коммуникационных услуг.

Программные продукты -  это специально упакованные и 
оформленные для коммерческой продажи, проката, сдачу в аренду, 
или лизинга пакеты программ, разработанные и (или) поставляемые 
системными или независимыми поставщиками.

Прикладные программные средства и прикладные про
граммные решения -  это программы, разработанные для решения 
специфических задач, необходимых для реализации важнейших функ
ций производства и бизнеса.

Ключевые слова

Информационно-коммуникационные технологии: оборудование, 
программные продукты, компьютерные услуги, телекоммуникацион
ное оборудование, телекоммуникационные услуги.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Что понимается под информационно-коммуникационными 
технологиями?

2. Из каких компонентов состоят информационно-коммуника
ционные технологии?
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t  Iv Ht. i n '  исконные классы технических средств входят в состав
i)fiil|tV/|l>HIIHHI' /

I Min hiiiiiimiicich иод программным продуктом и, из каких час- 
и-М ими п и  нии /

•Itii пннпмис 1см под системным программным обеспечением ,
II 'Ки (МНИМ ( It CI и сНС 1(1 и?

ii Мш нннимнек н под прикладным программным обеспечением , 
к п н  ««или! и *чн с h i  ihiiV

'I .......... ........... и и I in i крн(|)сссиннальными услугами в области
..... |||I||»I«IIIIH..................Hi I ill И Mil. II KilhllC виды услуг они включают?

К и к tit i.i in 11.1 и- щ-кнммуникационно! о оборудования сущ ест- 
и > и 11 ii 11 и 11 иг n i мин < kii i ci нрией пользователя?

Ч Кпьне пилы коммуникационных услуг предоставляется поль- 
111ЦН IIHIItl'/

in I' .1 кIи- иПорулонание обеспечиваю т оказание коммуникацион
ны* у м у  Г/
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ГЛАВА 4. РЫНОК ИНФОРМАЦИОННЫХ  
ПРОДУКТОВ И УСЛУГ

4.1. Продукция информационно-коммуникационных 
технологий

Система рынков, организующих обменные и производственные 
процессы в современном обществе, на каждом этапе развития цивили
зации выявляет головной, координирующий тип рынка. Так, индуст
риальное общество выдвинуло в качестве головного рынка -  оборудо
вание, постиндустриальное общество-рынок комплексных технологий, 
общество потребления-рынок товаров и услуг. Ускорение темпов на- 
учно-технического прогресса привело к тому, что в качестве головного 
компонента следующей ступени развития -  информационного общест
ва становится информационный рынок-рынок информационных про
дуктов и услуг, являющейся продукцией информационно-коммуника- 
ционных технологий.

Потенциал, заключенный в факторе информации, в сочетании с 
современными техническими возможностями обработки информации 
определяет значительные перспективы для развития различных сфер 
деятельности, в т.ч. и сферы услуг.

В результате применения информационно-коммуникационных 
технологий к информационным ресурсам создается некоторая новая 
информация или информация в новой форме. Эта продукция инфор
мационной системы и информационной технологии называется ин
формационными продуктами и услугами [30, 42].

4.1.1. Информационные ресурсы

В индустриальном обществе, где большая часть усилий направле
на на материальное производство, известно несколько видов ресурсов, 
ставших уже классическими экономическими категориями. Это: мате
риальные ресурсы, природные, трудовые, финансовые и энергетиче
ские ресурсы.

В информационном обществе акцент внимания и значимости 
смещается с традиционных видов ресурсов на информационный ре
сурс, который, хотя всегда существовал, не анализировался ни как 
экономическая, ни как иная категория.

Информация сегодня рассматривается в качестве одного из важ
нейших ресурсов развития общества. Как по этому поводу заметил Б. 
Компейн, «информация всегда была ресурсом, но лишь совсем недав-
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ми мм увидели мерные проблески восприятия информации в том кон- 
it'M ir и киком 1НОМОМИСТЫ рассматривают материю и энергию в каче- 
I I и * 1 | ir > c v p v < ••*>> 12 7 1.

Информации имеет реальную ценность, благодаря своей структу
ра ■•< I|iум I урироваппая информация, то есть информация для прямого
при м и..... .. нуждается н специальной структуре, которая стоит де-
т ч  •• ( уннч пмншние ряда свойств информации, аналогичных свойст- 
мим 11 iii in 11 n« him t.i ч ресурсов, дало основание использовать многие
........... и г ..........  чирик irpm  iMKM (цена, стоимость, издержки, прибыль и
I а | мри т ы 'in ir информационного производства. В качестве эконо- 
ММЧМ1 kin и pri уреи информация предназначена для обмена, имеется в 
.и piiiiiiMi’MiiiiM huJMPici iiic, при этом на нес предъявляется платежеспо-
■ иОмыН т р о е

.................. . мим нонезное м. мн(|)ормацми состоит в возможности
и ............................ \ 111 I in »i *« i/tv дейемш ям потребителя. Информация

(•и. п т ) ............ и и >| I ......мнимых mu. icpiiaiMii м помогает правильно оц е
ни th М» Mill ilfJIriNHN

Информационные pei ypi 1.1 n o  отдельные документы и отдель
ны- п т  I inn.I локуменщ и, докумемм.1 и массивы документов в инфор- 
>|1М1МНММ1.и I in и'млх (ОиГшиотеках, архивах, фондах, банках данных, 
apyi м» информационных системах) [23, 27, 30].

Д о|.ум ен Iм . массивы документов не сущ ествую т сами по себе. В 
ими и ранни* формах представлены знания, которыми обладали люди,
I m i l l M I I H M P  их

Н нф орм им м оннм с ресурсы -  это знания, подготовленными
........  ...............пенни >11.1101 о использования в общ естве и зафиксирован-
■Ii n нм машинном носи геле.

Информационные ресурсы общ ества, если их понимать как зна
нии. ш чуж дены  от тех лю дей, которые их накапливали, обобщ али, 
ииамн'шроиали и т. и. Эти знания материализовались в виде докум ен
т у  Па I данных, баз знаний, алгоритмов, компьютерных программ, а 
iin..i e произведений искусств, литературы, науки.

Информационные ресурсы страны, региона, организации должны  
pin I miiiринаи.ся как стратегические ресурсы , аналогичные по значи- 
MiH in шнасам сырья, энергии, ископаемых и прочих ресурсам.

I'ii miii I не мировых информационных ресурсов позволило:
•  превратить деятельность по оказанию информационных услуг в 

I лоОаш.ную человеческую деятельность;

1 Ниедснис в информационный бизнес. Учебное пособие. Под редакцией 
I н 41 iM и роки Н Д., М.: Финансы и статистика, 1996.
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• сформировать мировой и внутригосударственный рынок ин
формационных услуг;

• образовать всевозможные базы данных ресурсов регионов и 
государств, к которым возможен сравнительно недорогой доступ;

• повысить обоснованность и оперативность принимаемых ре
шений в фирмах, банках, биржах, промышленности, торговле и др. за 
счет своевременного использования необходимой информации.

4.1.2. Информационны й продукт и его особенности

Информационные ресурсы являются базой для создания инфор
мационных продуктов. Любой информационный продукт отражает 
информационную модель его производителя и воплощает его собст
венное представление о конкретной предметной области, для которой 
он создан. Информационный продукт, являясь результатом интеллек
туальной деятельности человека, должен быть зафиксирован на мате
риальном носителе любого физического свойства в виде документов, 
статей, обзоров, программ, книг и т.д. [17, 23, 25].

И нформационны й продукт -  совокупность данных, сформиро
ванная их производителем для дальнейшего распространения в веще
ственной или невещественной форме.

Основными особенностями информационного продукта, которые 
кардинально отличают информацию от других продуктов, являются:

1. Информация не исчезает при потреблении, а может быть ис
пользована многократно. Информационный продукт сохраняет содер
жащуюся в нем информацию, независимо от того, сколько раз она бы
ла использована.

2. Информационный продукт со временем подвергается своеоб
разному «моральному износу». Хотя информация и не изнашивается 
при потреблении, но она может терять свою ценность по мере того, как 
предоставляемое ею знания перестает быть актуальным.

3. Разным потребителям информационных продуктов удобны 
разные способы предоставления информации, ведь потребление ин
формационного продукта требует усилий. В этом состоит свойство ад
ресности информации.

4. Производство информации в отличие от производства матери
альных товаров требует значительных затрат по сравнению с затрата
ми на тиражирование. Копирование того или иного информационного 
продукта обходится, как правило, намного дешевле его производства. 
Это свойство информационного продукта -  трудность производства и 
относительная простота тиражирования -  создает, в частности, немало
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нрнонем и связи с определением прав собственности в рамках сферы 
информационной деятельности.

< помощью информационных продуктов потребитель имеет воз- 
Ч " + ш н  п .  удовлетворять потребность в новых сведения и знаниях, а
.... ..  |щ iMii'iiii.ic эстетические потребности. Информационные товары
н Vi 'ivi п предоставляют определенную информацию и средства, кото- 
I н о  1ИОЛМЮI воссоздать необходимые знания.

4.1.3. Информационны е услуги

Информационный продукт может распространяться такими же 
I m u оОпми, как и любой материальный продукт, с помощью услуг.

Ценное п. информационного продукта для пользователей, а, сле- 
иоинюлыю, н его коммерческий успех зависит от того, насколько он
I .m i,г I удовлетворить потребности пользователей. При этом иолучае- 
мми информация воспринимается как первичные данные, которым еще 
iipivu i o i i i  (. инь информацией, будучи воспринятой, в рамках инфор
мационных моделей пользователей (представлений пользователей об 
шиересующсн их предметной области).

Разумеется, производители коммерческих информационных про
лук юн стараются учесть в своих моделях также и модели пользовате
лей I см не менее, информационные модели производителей и поль- 
lomiiejicii никогда не могут полностью совпадать, так как:

• пользователи часто не оформляют свои, достаточно смутные, 
iipi /u Iпиления о гам, что какая информация им нужна, в четкие ин
формационные модели, что препятствует учету этих представлений в 
ин тен ции  продукта;

• если даже эти модели каким -  то образом и существуют, то, во -  
мерных, производитель может о них не знать или неверно их военри- 
HIIMHII, и, во- вторых, эти модели у разных пользователей могут не 
гопнилап. друг с другом, делая тем самым построение абстрактной 
информационной модели «пользователя вообще» трудноразрешимой, а 
in pi ii'O и пе имеющей практического смысла задачей.

111‘( нападение информационных моделей производителей и поль- 
инпиг in'll проявляется, главным образом, в том, что пользователю 
и\ * HI.I данные и другом объеме и в другой структуре по сравнению с 
н м. как но сделано в информационном продукте. При традиционных 
информационных 1ехнологиях такие несовпадения обычны.

Новые информационные технологии, в отличие от традиционных, 
iipeaiioiiaiaioi предоставление пользователю не только информацион
ною продукт, но и средств доступа к нему (средств поиска, обработ
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ки, представления и т.п.). Эти средства позволяют пользователю не 
только визуализировать содержание компьютерных файлов, в которых 
воплощен информационный продукт, но и получить информацию в 
объеме и формате, релевантные именно его потребностям.

В идеальном случае средства доступа должны обеспечить поиск и 
представление информации, соответствующей потребностям пользо
вателя, где бы она не находилась. Подобная возможность традиционно 
связывается с понятием информационная услуга.

И нформационная услуга -  получение и представление в распо
ряжение пользователя информационного продукта.

В узком смысле информационная услуга часто воспринимается 
как услуга, получаемая с помощью компьютеров, хотя на самом деле 
это понятие намного шире. Перечень услуг определяется объемом, ка
чеством, предметной ориентацией по сфере использования информа
ционных ресурсов и создаваемых на их основе информационных про
дуктов.

Появление информационных товаров и услуг расширило спрос на 
информационные продукты, так как способствовало индивидуализа
ции предложения данных -  его приближению к индивидуальным 
предпочтениям отдельных пользователей, а также сближению инфор
мационных моделей производителей и пользователей. Кроме того, 
пользователю не обязательно уже обладать целиком информационным 
продуктом, что при прочих равных условиях удешевляет реально по
лученную информацию.

4.1.4. И нформационны й рынок

В современный информационный рынок закономерно включают 
три взаимодействующих области: информацию, электронные сделки, 
электронные коммуникации.

В области электронных сделок рынок информации выступает не
посредственным элементом рыночной инфраструктуры, область элек
тронной коммуникации находится на стыке с отраслью связи, а ин
формация, относится к нематериальному производству.

Рынок электронных сделок (операций, transactions) включает сис
темы резервирования билетов и мест в гостиницах, заказа, продажи и 
обмена товаров и услуг, банковских и расчетных операций.

На рынке электронных коммуникаций можно выделить различные 
системы современных средств связи и человеческого общения: сети 
передачи данных, электронную почту, телеконференции, электронные 
доски объявлений и бюллетени, сети и системы удаленного диалогово
го доступа к базам данных и т.п.
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Олимп hi важнейших составных частей или даже некого авангар- 
/III информационного рынка выступает на сегодняшний день Интернет 
(( т . .  Несмирная Иаугина и т.д.). Феномен Интернета проявился 
именно и ЧО-с гг., когда он получает практически мировое признание, 
•пн ценность его участников-субъектов растет с каждым днем, а в его 
|ф||м мнмности в любой сфере общественной жизни, нынешней или 
игргигмНиной, уже практически никто не сомневается. Этот феномен 
iipoNiniNcicH в том, что Интернет одновременно выступает и как так
и и.... том ос «гражданское общество», и как достаточно полноценный
рынок информационных товаров и услуг.

Пшникиовение и функционирование полнофункционального и 
широкомасштабного информационного рынка имеет полностью объ
ем ниш.ш характер. Предпосылок этого процесса немало, к ним огно- 
I 1111 и

• слияние в последнее время телефонных и компьютерных сис- 
н'м. и1 ^коммуникаций и обработки информации в одну модель;

• имена бумаги электронными средствами, включая электронные 
Пиикоиские услуги вместо использования чеков, электронную почту, 
передачу газетной и журнальной информации факсимильными средст- 
мами и дистанционное копирование документов;

• расширение телевизионной службы через кабельные системы с 
множеством каналов и специализированными услугами, что позволило 
осуществлять прямую связь с домашними терминалами потребителей 
(мчи m u процесс не получил пока массовой поддержки);

• реорганизация хранения информации и систем ее запроса на ба- 
I- комшлоторов в интерактивную информационную сеть, доступную 
лнн исследовательских групп; прямое получение информации из бан
ком IHHHI.IX через библиотечные и домашние терминалы;

• постепенное расширение системы образования на базе компью- 
I epnoi о обучения и г.д.

4.2. Виды информационных продуктов и услуг 

•1.2.1. Инфраструктура информационного рынка

< Vinci myioi различные мнения относительно инфраструктуры 
информационною рынка [26,30]. Обобщая различные подходы, можно 
п|" r io/Min,  следующее:

И н ф р н о р у м у р а  инф ормационного рынка -  это совокупность 
юмором, каждая из которых объединяет ipyiuiy лиц или организаций, 
нредлш т о щ и х  однородные информационные продукты и услуги.
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Выделяются пять секторов рынка информационных продуктов и 
услуг (рис.2):

Статистическая Научно-техническая

Коммерческая Профессиональная

Биржевая и финансовая Доступ к первоисточникам

Раэработкз и сопровождение 
информационных систем и 
технологий

Консультирование

П рогр ам м ны е продукты

Технические средства

Подготовка источников 
информации

Рис. 2. Сектора информационного рынка.

Сектор «Потребительская информация» состоит из следующих 
частей:

• новости и литера! ура-информапия служб новостей и агентств 
прессы, электронные журналы, справочники, энциклопедии;

• потребительская информация: расписание транспорта, резерви
рование билетов и мест в гостиницах, заказ товаров и ycjiyi банков
ские операции и т.д.;

• развлекательная информация: шры, телетекст, видеотекст.
Сектор «Услуги образования» включает все формы и ступени об

разования: дошкольное, школьное, среднее профессиональное, выс
шее, повышение квалификации и переподготовку.

Информационная продукция может быть представлена в компью
терном или некомпьютерном виде: учебники, методические разработ
ки, практикумы, развивающие компьютерные шры, компьютерные 
обучающие и контролирующие системы, методики обучения и прочее.

58



( '(•кто/) «Обеспечивающие информационные системы и средст- 
mi" i in I on I n t следующих частей:

• программные продукты -  программные комплексы с разной 
прнгнищнсй: 01 профессионала до неопытного пользователя компью- 
н'рп, снсчсмное профаммное обеспечение, профаммы общей орпен-
.......... ii, прикладное программное обеспечение по реализации функции в

мжкрсш ой области принадлежности, по решению задач типовыми ма- 
н'ма I пческими методами и др.;

• технические средства-компьютеры, телекоммуникационное обо- 
|П пишите, оргтехника, сопутствующие материалы и комплектующие;

• разработка и сопровождение информационных систем и тех мо
им ни обследование организаций в целях выявления информацион

ных потоков, разработка концептуальных информационных моделей, 
ршработка с труктуры профаммного комплекса, создание и сопровож
дение баз данных; консультирование по различным аспектам инфор
мационной индустрии: какую приобретать информационную технику, 
ьаьос программное обеспечение необходимо для реализации профес- 
( ионалыюй деятельности, нужна ли информационная система и какая, 
на (пне какой информационной технологии лучше организовать свою 
пен толы теть  и т.д.;

• подготовка источников информации -  создание баз данных по 
шдмшюй теме, области, явлению и т.н.

Характеристика информации для различных потребителей приве
дена а таблице 2.

Таблица 2.
Характеристика информации для различны х  

потребителей

И н ф о р м а ц и я Содержание Поставщики со
держания

Потребители
(задачи]

Инржеиан н 
фннинсоппм

Индексы рынка, 
котировки, цены, 

обзоры

Биржи, банки, 
службы финансо
вой информации.

Бюджетирова
ние, управле
ние портфе
лем, анализ 

бумаг
IM M IIIM H 'I C  

1 dim  iv M iiip u

фм'ннют cm
II I!  1 II tv .1

11срвичная и вто
ричная, нацио
нальная, регио

нальная статистика

Переписи, опро
сы, аналитические 

исследования

Маркетинг

коммерческим Данные о пред
приятиях, товарах, 

услугах

Аналитические
службы

Исследование 
рынка, оценка 

партнеров
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Деловые ново
сти

Состояние рынка, 
события в эконо

мике

Службы фильтра
ции, агентства но

востей

Общий бизнес

Научно-
техническая

Фундаментальные, 
прикладные науки

Центры НТИ, из
дательства, биб

лиотеки

Исследования,
разработки

Информационный рынок существует и развивается и можно гово
рить о бизнесе информационных продуктов и услуг, то есть информа
ционном бизнесе, под которым понимается не только посредничество 
и торговля, но и производство.

4.2.2. Базы данны х

Информационные услуги возникают при наличии баз данных в 
компьютерном или некомпьютерном варианте.

Базы данны х -  это совокупность связанных данных, правила, ор
ганизации которых основаны на общих принципах описания, хранения 
и манипулирования данными.

Базы данных являются источниками и своего рода полуфабрика
том при подготовке информационных услуг соответствующими служ
бами. Базы данных, хотя они так не назывались, существовали и до 
компьютерного периода в библиотеках, архивах, фондах, справочных 
бюро и других подобных организациях. В них содержатся все воз
можные сведения о событиях, явлениях, объектах, процессах, публи
кациях и т.д.

С появлением компьютеров существенно увеличивается объем 
хранимых баз данных и, соответственно, расширяется круг информа
ционных услуг [26, 30].

С позиции использования баз данных для систематизации инфор
мационных продуктов и услуг их можно разделить на библиографиче
ские и небиблиографические.

Библиографические базы данных содержат вторичную информа
цию о документах, включая рефераты и аннотации.

Небиблиографические базы данных имеют множество видов:
• справочные, содержащие информацию о различных объектах и 

явлениях, например, адреса, расписания движения, телефоны гг т.д.;
• полного текста, содержащие первичную информацию, напри

мер, статьи, журналы, брошюры и т.д.;
• числовые, содержащие количественные характеристики и пара

метры объектов и явлений, например, химические и физические дан
ные, статистика;
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• текстово-числовые, содержащие описание объектов и их харак
теристики, например, по промышленной продукции, фирмам, странам 
и т.п.;

• финансовые, содержащие информацию, предоставляемую бан
ками, биржами, фирмами и др.;

• юридические, содержащие правовые документы по отраслям, 
регионам,странам.

Для того чтобы база данных могла стать основой информацион
ном услуги, необходимо выполнение двух условий:

1) данные должны составлять некоторое единое целое, т. е. долж
ны быть отобраны на основании стабильного классификационного 
критерия;

2) к соответствующим информационным продуктам должен быть 
организован доступ определенного числа пользователей.

Доступ к банкам данных осуществляется с терминалов пользова
тели, которыми могут быть какое-либо специальное оборудование, но 
чаще иссго персональные компьютеры или другие интеллектуальные 
юрммналы, позволяющие пользователю производить нослесеансовую 
обработку найденной информации.

Интерактивные услуги (получение информации из базы данных 
при помощи специальных программных средств в режиме реального 
времени) могут предоставляться в локальном и удаленном режимах. В 
первом случае пользователь работает с терминалом, напрямую под
ключенного к серверу (например, читатели библиотеки, осуществ
ляющие поиск в базе, расположенной на вычислительном центре биб
лиотеки, с терминалов, разбросанных по всему помещению библиоте
ки). Удаленный режим, напротив, предполагает, что база данных мо
жет физически находиться сколь угодно далеко от пользователя, так 
что для их соединения требуются специальные сети ЭВМ.

Дистанционный доступ к удаленным базам данных организуется в 
компьютерной сети в диалоговом режиме. Популярность услуг дис
танционного доступа к базам данных нарастает большими темпами и 
опережает все виды друг их услуг благодаря:

• все большему числу пользователей, овладевших информацион
ной технологией работы в коммуникационной среде компьютерных 
сетей;

• высокой оперативности предоставления услуг;
• возможности отказа от собственных информационных систем.
Традиционно основными пользователями услуг дистанционного

доступа к базам данных являются организации. Однако за последние 
г оды наметилась тенденция к существенному увеличению числа инди
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видуальных пользователей. Услуги дистанционного доступа к базам 
данных можно классифицировать следующим образом:

• непосредственный доступ к базам данных может быть органи
зован с локального места пользователя только при условии его подго
товленности к работе в коммуникационной среде. В противном случае 
следует воспользоваться услугами, предоставляемыми специальными 
организациями:

• косвенный доступ включает организацию обучения пользовате
лей, выпуск бюллетеня новостей, организацию справочной службы, 
организацию встреч с пользователем для выяснения интересующих его 
вопросов, рассылку вопросников пользователям;

• услуга Down loading позволяет загрузить результаты поиска в 
центральной базе данных в свой персональный компьютер для даль
нейшего использования в качестве персональной базы данных;

• регулярный поиск предусматривает регулярное проведение по
иска в массивах одной или нескольких центральных баз данных и пре
доставление результатов поиска на терминал пользователю в удобное 
для него время.

При предоставлении услуг диалогового доступа к базам данных в 
качестве схемы оплаты широкое распространение получила подписка, 
предусматривающая взнос за начальную регистрацию и оплату расходо
вания ресурса времени подключения к серверу баз данных с авансиро
ванием этих затрат. Регистрационный взнос, как правило, небольшой и 
предназначен только для стимулирования своевременного авансирова
ния, поскольку при перерасходе аванса регистрация аннулируется.

Другая форма доступа к информации баз данных - разовые запро
сы в режиме OFF-LINE, например, через электронную почту, преду
сматривает либо предварительную оплату выдаваемой справки по ре
зультату информационного запроса, что связано с задержками по вре
мени получения информации, либо, опять же, по схеме «подписка -  
авансирование -  расходование аванса». На Западе в последние годы 
предпочтение начинает отдаваться упрощенным вариантам оплаты - 
подписке, так как затраты на учет и ведение делопроизводства весьма 
велики. По мнению некоторых авторов, это немало способствовало 
рыночному успеху диалогового доступа к базам данных.

Информационные ресурсы -  непосредственный продукт интел
лектуальной деятельности наиболее квалифицированной и творчески 
активной части населения. Основными поставщиками электронной 
информации на рынке выступают центры-генераторы баз данных, цен
тры-распределители информации на основе баз данных и информаци
онные брокеры.
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Для обеспечения эффективности затрат на подготовку баз данных 
производитель электронной информации должен:

• ориентироваться на предоставление уникальной информации;
• ориентироваться на значительное число пользователей, т.е. пре

дусматривать разнообразные способы доступа к базе данных;
• работать совместно с разработчиками программного обеспече

ния, которые облегчают гг упрощают использование каналов распро
странения информации;

• основывать ценообразование на количестве и ценности предос
тавляемой информации;

• применять новые технологии, обеспечивающие снижение затрат 
не только по распространению, но и по ее подготовке, включая сбор и 
ввод данных.

П качестве основных причин неудачных вложений в базы данных 
можно отметить:

• несоответствие требованиям рынка;
• узкий или мелкий 'тематический и видовой охват;
• ошибки и неполноту данных;
• наличие устаревшей информации или редкое обновление дан

ных.
Крупные генераторы баз данных создают собственные службы в 

виде сетей электронной почты и предоставляют услуги через них.
Появление на рынке информационных посредников -  брокеров, 

под которыми понимаются организации или лица, профессионально 
занимающиеся платным информационным обслуживанием внешних 
клиентов на коммерческой основе с использованием услуг информа
ционных служб, было связано с осознанием полезности и ценности 
информации гг ростом потребности в информационных услугах.

\
4.2.3'. Телекоммуникационны е сети

При интеграции средств локальных вычислительных сетей с их 
окружением важную роль начинают играть телефонные сети. Первич
ный прибор такой сети -  телефонный аппарат -  становится все более 
интегрированным и обеспечивает ггользователю достаточно широкий 
спектр возможностей.

Интересно отметить, что возможности предлагаемых фирмами 
информационных технологий пока заметно опережают уровень ин
формационной культуры или финансовые возможности потребителей 
этих услуг.

63



Определенную роль в формировании нижнего уровня средств свя
зи в последние годы играет связь с использованием мобильных теле
фонных аппаратов, прежде всего, так называемых сотовых телефонов. 
Эти аппараты также становятся все более многофункциональными, 
обеспечивая интеграцию с системами передачи и обработки информа
ции.

Первичные сети объединяются в магистральные каналы, от степе
ни развития которых, в первую очередь, зависят возможности межре
гиональной, национальной и г лобальной информационной технологии.

Многие интернациональные и транснациональные компании соз
давали для себя глобальные информационные сети, поскольку этого 
требовала их основная деятельность (межбанковские расчеты, грузо
вые и пассажирские перевозки, системы телевидения и связи, многие 
промышленные производства и т.д.). Информационные системы раз
ных компаний кооперировались между собой. Так возникли информа
ционные системы коллективного пользования.

4.2.4. И нтернет

Наиболее популярна и развита в настоящее время глобальная сис
тема коллективного пользования Интернет. В основе сети -  система 
серверов, связь между которыми обеспечивается общедоступными ка
налами связи.

Интернет -  глобальная компьютерная сеть, охватывающая весь 
мир. Сегодня Интернет имеет около 15 миллионов абонентов в более 
чем 150 странах мира. Ежемесячно размер сети увеличивается на 7- 
10%. Интернет образует как бы ядро, обеспечивающее связь различ
ных информационных сетей, принадлежащих различным учреждениям 
во всем мире, одна с другой. Если ранее сеть использовалась исклю
чительно в качестве среды передачи файлов и сообщений электронной 
почты, то сегодня решаются более сложные задачи распределенного 
доступа к ресурсам. Созданы оболочки, поддерживающие функции се
тевого поиска и доступа к распределенным информационным ресур
сам. электронным архивам.

Интернет, служивший когда-то исключительно исследователь
ским и учебным группам, чьи интересы простирались вплоть до дос
тупа к суперкомпьютерам, становится все более популярной в деловом 
мире.

Компании соблазняют быстрота, дешевая глобальная связь, удоб
ство для проведения совместных работ, доступные программы, уни
кальная база данных сети Интернет. Они рассматривают глобальную
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сеть как дополнение к своим собственным локальным сетям. При низ
кой стоимости услуг (часто это только фиксированная ежемесячная 
плата за используемые линии или телефон) пользователи могут полу
чить доступ к коммерческим и некоммерческим информационным 
службам многих стран. В архивах свободного доступа сети Интернет 
можно найти информацию практически по всем сферам человеческой 
деятельности, начиная с новых научных открытий до прогноза погоды 
на завтра. Кроме того, Интернет предоставляет уникальные возможно
сти дешевой, надежной и конфиденциальной глобальной связи по все
му миру. Это оказывается очень удобным для фирм, имеющих свои 
филиалы по всему миру, транснациональных корпораций и структур 
управления. Обычно, использование инфраструктуры Интернет для 
международной связи обходится значительно дешевле прямой компь
ютерной связи через спутниковый канал или через телефон.

Электронная почта -  самая распространенная услуга сети Интер
нет. Посылка письма по электронной почте обходится значительно 
дешевле посылки обычного письма. Кроме того, сообщение, послан
ное по электронной почте, дойдет до адресата за несколько часов, в то 
время, как обычное письмо может добираться до адресата несколько 
дней, а то и недель.

Какие возможности И нтернет предоставляет бизнесу? Появле
ние глобальных сетей связи, и, в первую очередь, Интернета, привело 
к значительным изменениям в организации и ведении коммерческой 
деятельности. Возникли не только новые направления ведения бизне
са, но и были внесены изменения в уже существующие.

Основные находки новой экономики связаны с умением разделить 
бизнес на информационную и физическую составляющие. Интернет и 
другие виды электронных коммуникаций стали мощным катализато
ром развития информационной составляющей бизнеса и создания но
вой стоимости в результате совершенствования процессов поиска, ор- 
1 анизации, отбора, синтеза и распространения информации.

Почему, например, в Интернет-среде хорошо развивался книжный 
бизнес? В первую очередь, это связано с тем, что для книготорговли 
как вида бизнеса существенной функцией являются просмотр и выбор 
книг потребителем. Эту важную часть бизнеса можно сделать более 
эффективной за счет улучшения условий просмотра. Для этого надо 
создать в Интернете обширный каталог и обеспечить потребителю 
простой доступ к нему. Таким образом, онлайновый каталог, способ
ный на два порядка увеличить предложение наименований книг, ста
новится в этом бизнесе добавленной стоимостью.

Интернет обеспечил огромные возможности для электронного ве
дения бизнеса (ЭВБ). В этой глобальной гипермедийной системе могут
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интефироваться средства для общения и сотрудничества, общемиро
вого вещания, распространения информации, а также инструменты для 
непосредственного ведения бизнеса, позволяющие устранить времен
ные и пространственные ограничения.

Интернет как новая среда общения, отличная от традиционных 
СМИ, вносит изменения как в процессы продвижения (маркетинг), так 
и в методы ведения бизнеса (например, торговли). В случае использо
вания Интернета обратная связь может быть ярко выраженной, а кон
такт с покупателем может носить индивидуальный характер.

Интернет способен обеспечить рынок большим количеством кли
ентов. Он обладает не только коммуникативными средствами, но и 
элементами для построения электронного рынка. В Интернете, как ни
где, удобно работать не только с массовой, но и с целевой аудиторией. 
Целевая коммуникация значительно превосходит по стоимости и эф
фективности другие способы связи с клиентом.

Любое предприятие, организуя производственный процесс с по
мощью доступных ему ресурсов, создает в материальном мире физи
ческую цепочку добавленной стоимости. Все виды производственной 
деятельности -  это звенья цепочки добавленной стоимости. Под до
бавлением стоимости понимается и повышение стоимости товара в 
глазах покупателя, и связанное с ним увеличение затраченного на про
изводство труда. Если информация становится активно используемым 
ресурсом, то на всем протяжении физической цепочки добавленной 
стоимости можно создавать новые продукты или стоимости путем об
работки соответствующей информации. Таким образом, образуется 
виртуальная цепочка добавленной стоимости. В создании ее звеньев 
могут участвовать пять различных видов деятельности: поиск, органи
зация, отбор, синтез и распространение. Эта виртуальная цепочка на
целена на снижение в конечном итоге издержек предпринимателя и 
получение добавленной стоимости за счет повышения его информиро
ванности, оперативности в решении бизнес-задач с использованием 
средств электронного ведения бизнеса.

Так, решение задачи выбора поставщика сырья может быть най
дено при минимальных финансовых и организационных затратах. Дос
туп к этому ресурсу позволяет не только быстро искать и выбирать 
наиболее подходящие товарные позиции, но и работать напрямую с 
производителем сырья.

Снижение издержек в производственно-технологическом аспекте 
может обеспечить использование информации инновационного харак
тера. Использование готовых интернет-сервисов по распространению 
информации о товаре может также увеличить доходную часть фирмы
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за счет расширения клиентской базы и появления новых покупателей 
продукции.

Изучение конъюнктуры рынка с помощью маркетинговых обзо
ров и публикаций позволяют правильно выбрать ценовую нишу и ау
диторию для точечной рассылки коммерческих предложений фирмы. 
Эти действия в интернет-среде также отражаются на формировании 
добавленной стоимости и, в конечном итоге, приводят к повышению 
конкурентоспособности фирмы.

И, наконец, собственно продажа товаров, продукции и услуг, как 
конечный элемент экономической цепочки «затраты-товар-прибыль»,
1 акже обеспечивает добавленную стоимость в результате выбора адек
ватных средств ЭВБ. Интернет-витрины и магазины, торговые систе
мы и площадки позволяют в интерактивном режиме достаточно быст
ро и прибыльно (с учетом реальной конъюнктуры рынка) продавать и 
покупать нужный товар.

Для торговых предприятий, еще не готовых к самостоятельному ве
дению электронной торговли, добавленная стоимость будет формиро- 
1шм.ся за счет процедуры оперативного предоставления сведений о фир
менных товарах. Передавая информацию в электронной форме (Excel- 
шаблон) для последующего включения в каталог магазина, фирма полу
чает возможность управлять ею (актуализировать) с помощью специаль
ного интерфейса торгового терминала.

Более подготовленные к электронному бизнесу предприниматели 
могут участвовать в работе отраслевых электронных площадок, таким 
образом поставщики информационных услуг добились на практике 
добавленной стоимости и смогли сделать проект самоокупаемым.

Таким образом, использование различных средств ЭВБ в повсе
дневной деятельности фирмы может стать источником добавленной 
стоимости в бизнесе. Если фирма осознала, что среди ее потенциаль
ных клиентов метут оказаться пользователи Интернета, то ей следует 
всерьез задуматься о разработке стратегии по использованию совре
менных средств ЭВБ в своей деятельности. Разрабатывая подобную 
стратегию, руководителю предприятия важно четко представлять себе, 
что является источником добавленной стоимости и дополнительных 
доходов при использовании современных информационно-коммуника
ционных технологий.

Веб-сайт как средство добавленной стоимости. Интернет-сайт 
должен превратиться для компании в инструмент создания добавлен
ной стоимости. Он должен предоставлять дополнительный сервис 
именно клиентам, в первую очередь уже имеющимся. Любая сфера 
бизнеса, которая подразумевает непосредственный контакт с потреби
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телем, может воспользоваться новыми технологиями. При этом фир
менный сайт превращается в инструмент постоянного сопровождения 
клиента, от момента появления у него заинтересованности в товарах и 
услугах до оказания послепродажного сервиса, то есть он действи
тельно становится средством увеличения добавленной стоимости.

Знание мнения потребителя о товарах и услугах фирмы -  ценней
шая информация для бизнеса. Интернет-технологии предоставляют 
неограниченные возможности для ее добавления. Они помогают фор
мированию лояльных клиентов, под нужды которых владелец сайта 
постоянно создает специализированные сервисы.

Любой сайт имеет неограниченные возможности развития и как 
инструмент маркетинга, и как инструмент сервиса. На нем удобно ор
ганизовывать персонализированный сервис, ориентированный на кон
кретные ниши целевой аудитории и даже на обслуживание отдельного 
заказчика.

Веб-сайт, выступающий в роли информационного посредника, 
может стать основой нового бизнеса. Показателем успеха этого проек
та стали нематериальные активы. Схема бизнес-модели такова. Заказ
чик, желающий продать свой товар, платит за размещение на сайте 
своей информации о ценах. Потребитель, заинтересованный в покупке, 
получает эту информацию бесплатно, но вместе с информацией он ви
дит и рекламу. За рекламу заказчик платит отдельно, будучи заинтере
сованный в увеличении объема продаж. Вокруг сайта формируется це
левая аудитория, характеристики которой могут быть представлены 
рекламодателю довольно четко. Помимо платы за размещение инфор
мации источником дохода для данного интернет-проекта становится 
реклама. Бизнес-модель оказывается эффективной еще и потому, что 
фирма-заказчик, оплачивая услугу по размещению информации о це
нах, интересуется, прежде всего, увеличением объема продаж своей 
продукции.

Учитывая особенности возникновения новой стоимости в резуль
тате взаимодействия физических и информационных составляющих 
бизнес-процессов, можно представить, какие товары и услуги удобнее 
продавать в Сети. Например, бизнес в сфере услуг представляется бо
лее приспособленным к новым условиям сетевого ведения хозяйствен
ной деятельности в силу того, что основные компоненты этого бизнеса 
и основные операции легко переводятся в цифровой формат и осуще
ствляются в сфере цифровых коммуникаций. Производственный про
цесс в сфере услуг, в значительной мере, связан со сбором, хранением, 
преобразованием и распространением информации (в виде наборов ту
ристических маршрутов, кадровых вакансий, медицинских отчетов,
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данных маркетинговых исследований, анализа страховых рисков и 
расчетов страховых премий).

Практически идеальным продуктом для электронной торговли яв
ляются акции и другие ценные бумаги. Это предельно стандартизиро
ванный продукт, при реализации которого не возникает никаких логи
стических проблем. Для него достаточно хорошо налажена система 
расчетов. Поэтому новые информационные возможности, предостав
ленные Интернетом, почти идеально вписались в технологию бирже
вой торговли. Появилось новое направление деятельности -  интернет- 
грейдинг, доступный, даже, частным инвесторам. Аналогично валюта, 
удобно представляемая в виде цифровой информации, послужила ос
новой для развития еще одного нового направления -  интернет- 
дилинга.

Практика электронной торговли показывает, что наиболее успеш
но продаются в Сети такие продукты (услуги), как программное обес
печение и компьютерные средства, книги, компакт-диски, авиабилеты, 
резервирование мест в гостинице, банковские услуги, подарки и кол
лекционные изделия. Для них затраты на привлечение клиентов отно
сительно невелики, тогда как для поставщиков продовольственных то
варов и одежды затраты на интернет-маркетинг оказываются непомер
но высокими. Поэтому проекты, связанные с этими видами товаров, 
чаще становятся нерентабельными.

4.2.5. И нформационны е продукты и услуги  
на технических носителях

Информационными продуктами, распространяемыми на техниче
ских носителях (магнитных, оптических дисках), являются текстовые 
файлы, базы данных, программы и т. п. Соответствующие информаци
онные услуги, состоящие в организации доступа к этим продуктам, 
оказываются при помощи специальных программ, которые поставля
ются пользователю вместе с самими данными, выступая тем самым 
неотъемлемой частью информационного продукта, если только про
дуктами не явл>Потся сами программы (например, шры) или данные, 
ориентированные на обработку стандартными средствами, которые, 
как предполагается, есть у пользователя.

Наиболее перспективным видом технических носителей являются 
компактные оптические диски. Они обладают, пожалуй, наилучшим 
среди всех других носителей сочетанием таких параметров, как боль
шая емкость, высокая надежность и устойчивость к частичным повре
ждениям, хорошее быстродействие и относительно низкая цена в рас
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чете на единицу информации. Все это делает оптические диски неза
менимым средством для распространения больших массивов инфор
мации, особенно в таких случаях, когда продуктом является информа
ция не только текстового характера, но и зрительные и звуковые обра-

4 .2 .6 . Другие виды информационных и вы числительны х  
продуктов и услуг

Аппаратные средства. К ним относятся: оборудование и устрой
ства, из которых состоит компьютер, в частности, центральный про
цессор, оптические считывающие устройства, накопители на магнит
ной ленте, дисководы, принтеры, терминалы и т.п.

Программные средства:
а) Системные программы. К этим программам, выполняющим 

общие функции, обычно относят операционные системы, которые 
управляют аппаратными средствами и распределяют их ресурсы для 
максимально эффективного использования; различные сервисные про
граммы. Системные программы обычно разрабатывают поставщики 
аппаратных средств или фирмы, специализирующиеся в области про
граммного обеспечения, и модифицируют с учетом индивидуальных 
требований.

б) Прикладные (пользовательские) программы, ориентированные 
на конкретную область человеческой деятельности (различные АРМы, 
проблемно-ориентированные, методо-ориентированные, управленче
ские пакеты программ, САПР, издательские системы, системы искус
ственного интеллекта).

Документация -  описание системы и структуры управления при
менительно к вводу, обработке и выводу данных, обработке сообще
ний, логическим и другим командам.

Выпуск информационных изданий, содержащих вторичную ин
формацию, которая создается на основе работы с базой данных (биб
лиографические и другие указатели, реферативные, сборники, обзор
ные, справочные издания).

Ретроспективный поиск информации, т.е. целенаправленный по 
заявке пользователя поиск информации в базе данных и пересылка ре
зультатов либо по почте в виде распечаток, либо по электронной почте 
в виде файла.

Предоставление первоисточника, является традиционной услугой 
библиотечных служб. Эта услуга предусматривает не только выдачу 
первоисточников, но и их копий.
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Проблемы информационной безопасности постоянно усугубляют
ся процессами проникновения практически во все сферы деятельности 
общества технических средств обработки и передачи данных и, прежде 
всего, вычислительных систем. Объектами посягательств могут быть 
сами технические средства (компьютеры и периферия) как материаль
ные объекты, а также программное обеспечение и базы данных, для 
которых технические средства являются окружением [24].

Каждый сбой работы компьютерной сети это не только «мораль
ный» ущерб для работников предприятия и сетевых администраторов. 
По мере развития технологий платежей электронных, «безбумажного» 
документооборота и других, серьезный сбой локальных сетей может 
просто парализовать работу целых корпораций и банков, что нрнводит 
к ощутимым материальным потерям. Не случайно, что защита дан
ных в компьютерных сетях становится одной из самых острых про
блем и современной информатике. На сегодняшний день сформулиро
вано два базовых принципа информационной безопасности, которая 
должна обеспечивать:

• целостность данных — защиту от сбоев, ведущих к потере ин
формации, а также неавторизованного создания или уничтожения 
данных;

• конфиденциальность информации и, одновременно, ее доступ
ность для всех авторизованных пользователей.

Следует также отметить, что отдельные сферы деятельности (бан
ковские и финансовые институты, информационные сети, системы го
сударственного управления, оборонные и специальные структуры) 
требуют специальных мер безопасности данных и предъявляют повы
шенные требования к надежности функционирования информацион
ных систем, в соответствии с характером и важностью решаемых ими 
задач.

Перечислим основные виды преступлений, связанных с вмеша
тельством в работу компьютеров:

1. Несанкционированный доступ к информации, хранящейся в ком
пьютере. Несанкционированный доступ осуществляется, как правило, с 
использованием чужого имени, изменением физических адресов техниче
ских устройств, использованием информации оставшейся после решения 
задач, модификацией программного и информационного обеспечения, 
хищением носителя информации, установкой аппаратуры записи, под
ключаемой к каналам передачи данных.

4.2.7. Обеспечение информационной безопасности
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Несанкционированный доступ к файлам законного пользователя 
осуществляется также нахождением слабых мест в защите системы. 
Однажды обнаружив их, нарушитель может, не спеша, исследовать 
содержащуюся в системе информацию, копировать ее, возвращаться к 
ней много раз, как покупатель рассматривает товары на витрине.

Бывает, что некто проникает в компьютерную систему, выдавая 
себя за законного пользователя. Системы, которые не обладают сред
ствами аутентичной идентификации (например, по физиологическим 
характеристикам: по отпечаткам пальцев, по рисунку сетчатки глаза, 
голосу и т.п.), оказываются без защиты против этого приема. Самый 
простейший путь его осуществления -  получить коды и другие иден
тифицирующие шифры законных пользователей. Это может делаться:

• приобретением (обычно подкупом персонала) списка пользова
телей со всей необходимой информацией;

• обнаружением такого документа в организациях, где не налажен 
достаточный контроль их хранением;

• подслушиванием через телефонные линии.
Несанкционированный доступ может осуществляться в результате 

системной поломки. Например, если некоторые файлы пользователя 
остаются открытыми, он может получить доступ к не принадлежащим 
ему частям банка данных. Все происходит так, словно клиент банка, 
войдя в выделенную ему в хранилище комнату, замечает, что у храни
лища нет одной стены. В таком случае он может проникнуть в чужие 
сейфы и похитить все, что в них хранится.

2. Ввод в программное обеспечение «логических бомб», которые 
срабатывают при выполнении определенных условий и частично или 
полностью выводят из строя компьютерную систему.

Способ «троянский конь» состоит в тайном введении в чужую 
программу таких команд, которые позволяют осуществлять новые, не 
планировавшиеся владельцем программы функции, но одновременно 
сохранять и прежнюю работоспособность. С помощью «троянского 
коня» преступники, например, отчисляют на свой счет определенную 
сумму с каждой операции. Компьютерные программные тексты обыч
но чрезвычайно сложны. Они состоят из сотен, тысяч, а иногда и мил
лионов команд. Поэтому «троянский конь», состоящий из нескольких 
десятков команд, вряд ли может быть обнаружен, если, конечно, нет 
подозрений относительно этого. Но и в последнем случае экспертам- 
программистам потребуется много дней и недель, чтобы найти его.

Есть еще одна разновидность «троянского коня». Ее особенность 
состоит в том, что в безобидно выглядящий кусок профаммы встав
ляются не команды, собственно, выполняющие «грязную» работу, а
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команды, формирующие эти команды и после выполнения уничто
жающие их. В этом случае программисту, пытающемуся найти «тро
янского коня», необходимо искать не его самого, а команды, его фор
мирующие.

3. Разработка и распространение компьютерных вирусов.
Вирус -  это довольно сложная и изощрённая программа. Попав в 

компьютер, он может самостоятельно «размножаться». Вирус прикре
пляется к рабочим программам, копирует и переносит себя на диски и 
дискеты. При этом он нарушает нормальное функционирование ком
пьютера.

Многочисленные виды защиты информации можно также рас
сматривать как предоставляемую информационную или вычислитель
ную услугу и с этой позиции разделить на два класса:

• средства физической защиты, включающие средства защиты ка
бельной системы, систем электропитания, средства архивации, диско
вые массивы и т.д.;

• программные средства защиты, в том числе: антивирусные про
граммы, системы разграничения полномочий, программные средства 
контроля доступа.

4.2.8. П роизводители информационных  
и вы числительны х услуг

На информационном рынке можно выделить следующих участни
ков [23-25, 27]:

1) производители баз данных -  организации, осуществляющие 
сбор информации и перевод ее в машиночитаемую форму;

2) интерактивные службы -  организации, осуществляющие инте
рактивный доступ к базам данных, т.е. разрабатывающие и эксплуати
рующие автоматизированные базы данных, и являющиеся, таким обра
зом, основным элементом рынка (нередко они сами -  производители 
баз данных);

3) шлюзы, или межсистемные интерфейсы -  организации, предос
тавляющие доступ к другим базам данных (пользователю при этом 
часто предоставляется возможность работы с коммуникационным 
процессором, при помощи которого он осуществляет поиск необходи
мых ему баз данных, а иногда и работу с ними, имея дело с единым 
внешним интерфейсом);

4) телекоммуникационные службы;
5) пользователи, которые в свою очередь делятся на конечных 

пользователей и на промежуточных пользователей, или посредников,
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оказывающих своим клиентам услуги по информационному поиску. В 
состав последних входят библиотеки, информационные центры обще
го пользования, а также брокеры -  специалисты-профессионалы, за
нимающиеся платным обслуживанием клиентов.

К производителям информационных и вычислительных услуг 
также можно отнести поставщиков технических средств.

4.3. Понятие, структура, состав и содерж ание рынка  
информационных продуктов и услуг

4.3.1. П онятие рынка информационных продуктов и услуг

Назначение рынка. Как и при использовании традиционных ви
дов ресурсов и продуктов, нужно знать, где находятся информацион
ные ресурсы, сколько они стоят, кто в них нуждается, насколько они 
доступны. Ответы на эти вопросы можно получить, если существует 
рынок информационных продуктов и услуг.

Чтобы существовал рынок информационных продуктов и услуг, 
необходимо наличие продуктов и услуг, а также продавцов и покупа
телей.

Ры нок информационных продуктов и услуг (И П У) -  система 
экономических, правовых и организационных отношений по торговле 
информационными продуктами и услугами на коммерческой основе, 
номенклатура продуктов и услуг, условия и механизмы их представле
ния, цены.

Отношения (экономические, правовые и организационные) появ
ляются при сопоставлении предложенного количества, качества, но
менклатуры и цен с их спросом. Они зависят также от платежеспособ
ности пользователей и от степени развития их потребностей. Кроме 
экономического, на спрос влияют и другие факторы, в т.ч. демо!рафи- 
ческие, территориальные, социальные и др. Их действия не связаны 
напрямую с экономическими отношениями при купле-продаже, но их 
воздействия ощущаются при развитии рынка, прогнозирования пове
дения пользователей и их выбора [19, 26-27, 30].

П редм ет продажи и обмена. В информационном рынке, в отли
чие от торговли обычными товарами, имеющими материально
вещественную форму, в качестве предмета купли-продажи или обмена 
выступают информационные системы, информационные технологии, 
лицензии, патенты, товарные знаки, ноу-хау, инженерно-технические 
услуги, информация и прочие виды информационных ресурсов.

Основными источниками информации для информационного об
служивания являются базы данных. Они интегрируют в себя постав-
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шикни и потребителей информационных услуг, связи и отношения 
между ними, порядок и условия продажи и покупки информационных 
услуг.

11оставщиками информационных продуктов и услуг могут быть:
• предприятия по производству средств вычислительной техники; 

средств передачи и обработки информации;
• организации, занятые разработкой информационных систем, 

программного обеспечения;
• службы коммуникации, передачи и электронной обработки дан

ных;
• организации, занятые созданием, хранением и эксплуатацией баз 

данных, се распределением;
• службы, занятые анализом, обобщением, прогнозированием 

(нуди пекпетси информация по конкретной сфере деятельности, на
пример консил I пш овые фирмы, банки, биржи);

• коммерческие фирмы н информационные брокеры.
I ЬнрсОшспмми информационных продуктов и услуг могут быть раз- 

инчные юридические и физические лица, решающие задачи.

4.3.2. Составляю щ ие рынка информационных  
продуктов и услуг

Совокупность средств, методов и условий, позволяющих исполь
зован. информационные ресурсы, составляют информационный по
тенциал общества. Это не только весь индустриально-технологический 
комплекс производства современных средств и методов обработки и 
передачи информации, но также и сеть научно-исследовательских, 
учебных, административных, коммерческих и других организаций, 
обеспечивающих информационное обслуживание на базе современной 
информационной технологии [27,30].

Важнейшими составляющими (компонентами) рынка информаци
онных продуктов и услуг являются: техническая и технологическая 
составляющая, программная составляющая, коммуникационная со
ставляющая, нормативно-правовая составляющая, информационная 
составляющая, организационная составляющая. .

Техническая и технологическая составляющ ая. Это информа
ционное оборудование, компьютеры (универсальные, мини и персо
нальные ЭВМ и рабочие станцгги; машины баз данных; принтеры и 
т.д.), компьютерные сети и соответствующие им технологии перера
ботки информации.
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Программная составляю щ ая. Это автоматизированные техно
логии профаммирования, компьютеризованные библиотеки, про
граммное обеспечение для поиска и преобразования текстовой, графи
ческой и звуковой информации, системы управления базами данных, 
настольные издательские системы, экспертные'системы и искусствен
ный интеллект, языки программирования, универсальные системы 
поддержки принятия решений, гипертекст, оперативный поиск инфор
мации во внешних базах данных, параллельная обработка, языки за
просов, статистические пакеты, программное обеспечение полиэкран
ного режима, профаммное обеспечение для обработки текста и т.д.

В рамках рынка развитых стран номенклатура сегмента про- 
фаммного обеспечения включает следующие группы продуктов: тек
стовая обработка; электронные таблицы; базы данных и системы 
управление базами данных; обработка фафической информации; ре- 
дакционно-издательские системы; вспомогательные средства; при
кладные программы; компьютерные иф ы .

Коммуникационная составляющ ая включает: телеконференц
связь, электронную почта, передачу факсимильной информации, 
цифровые сети интефалыюго обслуживания, речевую почта, учреж
денческую автоматическую телефонную станцию, (УАТС), глобаль
ные и региональные сети.

Н ормативно-правовая составляющ ая (законодательная база 
отношений на рынке). Эго юридические документы (законы, указы, 
постановления, приказы и другие нормативные документы), которые 
обеспечивают цивилизованные отношения на информационном рынке. 
Объектами правового регулирования на информационном рынке яв
ляются:

• информационные ресурсы, системы, технологии, средства их 
обеспечения; их использование;

• защита информации и прав субъектов в области информацион
ных процессов и информатизации;

• признание информационных ресурсов как материального про
дукта с возможностью их покупать и продавать и как объекта интел
лектуальной собственности.

Информационная составляющ ая. Это справочно-навигаци
онные средства и структуры, помогающие находить нужную инфор
мацию.

О рганизационная составляю щ ая. Это элементы государствен
ного регулирования взаимодействия производителей и распространи
телей информационных продуктов и услуг-.
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Дни описания рынка информационных продуктов и услуг исполь- 
ivrii я предложение Поннеля Г', и Голдстайна Б. о классификации это- 
ю  рынки на основе двух характеристик: кому предназначены продук- 
I i.i и ycjiyi и м что делается с помощью информационных продуктов и 
ус и у I для потребителя. Информационный рынок включает следующие 
I VI  МОНТЫ | 4 7 ):

• и оф сбтельски й  - передача информации и развлечений и по- 
фсОлснио их чисты м и лицами;

• cci м е т  вчиимодействия -  взаимодействие фирм -  разработ
чиком информационного продукта (создания и эксплуатация сетей для 
Iни upoi Iриисння сноей продукции, разработка стандартов и т.д.);

• иГкчшсчсмия Гиннеса потребление продукции и услуг инфор- 
мминшщыч н 'м тл ш  nil н ходе реализации различных видов деловой 
и « НЧ11.ЦП1 | и hi к у 11 к и. прои шодс I во-обслуживание, маркетинг, рас- 

11| ■< >« 11 in hoi I не продукции. Использование информационных гехноло- 
I nil hi ни I иопюряющийся хирикгер, интенсивное внедрение базирует- 
гн ни количсстеипом анализе «стоимость - эффективность»;

• ин теллектуальная работа -  потребление и передача информации 
среди специалистов.

II рамках указанных сегментов рынка осуществляются действия с 
помощью элементов информационных технологии, связанные с созда
нием информационных продуктов и услуг:

• флпспоргировка -  организация физического потока инфор
мационною продукта различными средствами;

• перенесение с носителя на носитель -  перенесение информаци
онно! о продукта с одного носителя на другой (человек -  ЭВМ и т.д.);

• хранение -  сохранение информационного продукта электрон
ными или традиционными средствами;

• обработ ка - преобразование информационного продукта.
11оскольку имеет место конвергенция сегментов рынка, то пересе

чение всех основных элементов информационных технологий и сег
м е н т а  рынка информационных технологий дает представление о сфе
рах распространения основных областей информационных технологий 
н такое пересечение называется «Решеткой информационных техно
логий». Это позволяет определить причины спроса потребителей в от
дельных областях продукции, прогнозировать рынки информационных 
технологий.

4.3.3. Классиф икация ры нка информационных
продуктов и услуг
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Рынок информационных продуктов и услуг формируют сущест
вующие и потенциальные покупатели с соответствующими количест
венными и качественными характеристиками потребности в продуктах 
и услугах. В зависимости от типа товара потребителями могут быть 
как организации, так и частные лица. Информационные продукты и 
услуги относятся к классу товаров потребительного и промышленного 
назначения. Следовательно, признаки сегментации рынка информаци
онных продуктов и услуг могут быть классическими, но с учетом осо
бенностей товара, в т.ч. [26-27]:

• географическое положение потребителей (регион, страна);
• социально-экономические характеристики;
• демографические особенности;
• тип потребителей (величина предприятия, интенсивность по

требления, отрасль, место в производственном процессе);
• психографические;
• тип процесса, для которого приобретается продукт (управление, 

финансовый процесс, производственный процесс).
При сегментации рынка признаки могут объединяться.
Следует отметить, что к сегментации рынка, в том числе рынка 

информационных продуктов и услуг единого подхода не существует. 
В зависимости от цели сегментация может быть полной или усечен
ной, с применением математического аппарата или без него, а также 
уточняющей (формализованной) или с использованием экспертных 
оценок.

Особенности сегментации рынка информационных продуктов и 
услуг на примере профаммного продукта рассматривается ниже.

Признак «географическое положение» организации для про
граммных продуктов имеет небольшое значение. Для этого типа това
ра главное-совместимость с вычислительной средой, с которым про
граммное обеспечение будет взаимодействовать. Но современное со
стояние полноты рынка профаммного обеспечения таково, что для 
решения практически любой проблемы предлагается несколько раз
личных по идеологии и степени сложности нрофаммных продуктов. 
Перед пользователями стоит вопрос: какой профаммный продукт вы
брать. Ответ на него теснейшим образом связан с уровнем подготов
ленности и квалификации пользователя: чем он выше, тем более со
вершенный и профессиональный продукт при других равных парамет
рах осознанно будет выбран. И наоборот, чем меньше подготовлен

4.3.4. С егментация ры нка информационных
продуктов и услуг

78



шип.юваюль, тем.более простую в использовании версии программ
ных продуктом (в ущерб другим качествам) следует применять.

Существует прямая зависимость между степенью сложности про- 
фнммиых продуктов и необходимым уровнем профессионализма его 
шин. тми icjicii. И продавцы, и пользователи должны всегда четко 
«к пиши., что степень сложности выбираемого ими профаммного про
души должна обязательно соответствовать их квалификации. Иначе в 
процессе эксплуатации программного продукта могут возникнуть не
преодолимые сложности. При рассмотрении того или иного нро- 
ipnMMiioio продукта одной из важнейших задач является определение 
к р у т  пользователей, на которых, прежде всего, он ориентирован. Од
ним) продавцы программного продукта, как правило, особого внима
ния данному вопросу не уделяют. Потенциальному пользователю 
осоншть правильность принятого им решения можно будет только с 
рш ком дли себя, купив и опробовав программный продукт.

По ному специфическим признаком для сегментации рынка про- 
фаммныч продукта должен быть уровень профессионализма иоль- 
ш н й и л сЦ .

Наряду с признаком сегментации «уровень профессионализма 
нольтомиюля» для программных продуктов существует также не
сколько специфических признаков:

1. П оф сбитсльская направленность -  массовый потребитель 
( 1ЛскIронные игры; обучающие профаммы широкого профиля; анти
вирусные программы; драйверы и утилиты; профаммы для доступа в 
мобильные информационные сети и т.д.), специализированный потре- 
Ohm'iii. (сисюмы управления базами данных (СУБД) и базами знаний 
(( Vli’l). I IK К-мы ииюмапгшцин разработки программного обеспече
ния и инженерною груда; системы автоматизации проектирозания 
(< Л 111’, СЛД); потребитель средс тв поддержки аппаратных средств 
(автматизпрованные системы управления, электронные справочники, 
издательско-полиграфические системы и т.д.), индивидуальный заказ
чик (САШ’ сверхбольших интефальных схем; системы обработки 
июбраженпй и анимации; специализированные операционные систе
мы, сис темы имитационного моделирования и т. д.).

2. Ф ункциональная направленность -  потребитель средств 
поддержки аппаратных средств (драйверы устройств; системы тести
рования устройств; эмуляторы и т д.), потребитель инструментальных 
средств для разработки приложений (СУБД и БЗ; CASE оболочки для 
разработки приложений - Borland Delphi E r  Win и т д.), потребитель 
баз данных (БД научно технических публикаций; БД производителей 
изделий электронной техники; электронные карты местности, звездно
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го неба; БД населения, переписи населения и т. д.), потребитель спе
циализированных пакетов приложений (бухгалтерский учет; пакет 
программ математической статистики и вычислительной математики; 
системы проектирования печатных плат и т. д.), потребитель компью
терных игр и т.д.

3. П рофессиональная направленность -  обычный потребитель, 
квалифицированный потребитель, высококвалифицированный потре
битель.

4. Применяемость потребителем программны х продуктов -
эпизодическая (для потребителей компьютерных игр; утилит; тести
рующих пакетов; пакетов резервного копирования), постоянная (анти
вирусные программы; драйверы устройств и т.д.).

На структуру спроса, кроме уровня знаний оказывает влияние 
также следующие факторы: сфера деятельности, доходы потребителей 
и цены на программные продукты, уровень компьютеризации; новиз
на; количество, способ и степень обновления информации виды услуг.

4.4. О собенности, основны е проблемы и факторы  
формирования рынка информационны х продуктов и услуг

О собенности рынка информационных продуктов и услуг. 
Особенности рынка информационных продуктов и услуг зависят глав
ным образом от характеристик продукции, предлагаемых пользовате
лям, а также от характера и важности общественных и личных потреб
ностей, которые они удовлетворяют. Основной особенностью при вы
боре продукта является, так называемая, «некомпетентность» пользо
вателя, который не в состоянии определить нужный ему продукт, так 
как требуется профессиональное ориентирование в широкой номенк
латуре изделий. Эту особенность характеризует тот факт, что пользо
вательский спрос на рынке в огромной степени зависит от неэкономи
ческих факторов, которые в свою очередь уменьшают влияние инди
видуального спроса на маргинальную (предельную) стоимость про
дукта. В силу этого классическая модель конкуренции в данном случае 
полностью неприемлема.

О сновны е проблемы формирования рынка информационных  
продуктов и услуг. К числу основных проблем формирования рынка 
информационных продуктов и услуг следует отнести следующее:

• информационное отображение рынка в виде маркетинговых ис
следований, рекламных бюллетеней и классификаторов, отдельных 
информационных сообщений, каталогов и справочников; создание се
ти банков данных о различных видах вычислительной, организацион
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ной и коммуникационной техники, программного обеспечения, ин
формационных систем и технологии и услугах и т. д.;

• (кономнческий анализ двух и многосторонних отношений в це
почке «производитель-пользователь», изучение их устойчивости на 
«и номе шаиснмости «цена-конкурентоспособность»;

• формирование экономического регулирования рыночных отно
шении ни созданию и распространению информационных продуктов и 
Vi'iiyi на различных уровнях.

11о мнению американских аналитиков, исследовавших два сектора 
пк удар» Iценный п смешанный, первый не является конкурентоспо- 

iiiOiiWM а силу централизованного управления, отсутствия развитой 
СИ! 1емы сим in с разработчиками и пользователями и т. д. В свою оче- 
ре/п., смешанный сектор представляет пользователем широкий спектр 
продукта и услуг ассемблирование, разработку и продажу про- 
Iраммнык снеюм, лизинг техники и продуктов, системную интегра
ции' ргмпщ н Iаршпийнос обслужииание вычислительной и органи- 
iiiliiHHiiiHll ie чннки, обучение и т.д.

•I'iHi ш ры , и шннмпме на pi.niutc информационных продуктов и 
>» >iyi. На рынок информационных продуктов и услуг влияют следую
щие фак юры:

Динамические изменения а среде пользователей информационных 
чродукточ и углу.’. В рыночных условиях хозяйствования пользовате
ли IKOHOMHO относятся к средствам, выделенным на компьютериза
цию, активно отслеживают издержки производства и влияют на их 
уроаень, но многих случаях отказываются от нерентабельных и доро- 
нкюмщих работ и услуг. При прямом администрировании средства 
иыдеимемыс на компьютеризацию должны быть использованы в пол
ном о(н,емс, а и рыночных условиях средства на компьютеризацию 
формируются за счет собственных источников. Массовое использова
ние персональных ЭВМ (ПЭВМ), которые существенным образом из
менили структуру парка ЭВМ, оказали существенное влияние на фор
мировании номенклатуры работ и услуг, а также прикладного про- 
i p i i M M i i o r o  обеспечения. Большой набор пакетов прикладных про- 
ipiiMM, ориентированных на пользователя -  непрофессионала дает 
нозможность пользо-вателям решать задачи на рабочих местах. Одно
временно и многократно растет спрос на пртраммную  продукцию, в 
особенности на интегрированные пакеты, обеспечивающие комплекс
ную обработку информации в текстовой и графической формах.

Изменение формы собственности. Появление различных форм 
собственности играет определенную положительную роль в деле на- 
еыщения рынка современной вычислительной техникой, в первую
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очередь ПЭВМ и программным обеспечением. Именно с данными 
фактором можно связать возможность формирования и развитие рын
ка вычислительной техники и профаммного обеспечения, информаци
онных систем.

Зарождающийся рынок информационных продуктов и услуг при
водит к появлению конкуренции между их производителями. При на
личии большого количества совместных и малых предприятии, можно 
лиоть выделить несколько, действительно занятых разработкой и рас
пространением информационных систем, пакетов прикладных про
грамм, а не перепродажей средств вычислительной и организацион
ной техники.

Краткие выводы

1. Информационными продуктами и услугами называется продук
ция информационно-коммуникационных технологии, т.е. их примене
ние к информационным ресурсам, результатом которого является но
вая информация или информация в новой форме.

2. В состав информационных продуктов и услуг в общем случае 
входит: услуги связи, информация, услуги образования; обеспечиваю
щие информационные системы и средства, развлечения.

3. Информация, как разновидность товарного ресурса обладает 
всеми признаками товара: наличием потребительской стоимости (по
лезности, ценности) и стоимостью.

4. Под рынком информационных продуктов и услуг понимается 
система экономических, правовых и организационных отношений по 
торговле информационными продуктами, номенклатура продуктов и 
услуг, условия и механизмы их представления, цены.

5. Сегмент рынка информационных продуктов и услуг включает: 
потребительский сегмент, сегмент взаимодействия, сегмент обеспече
ния бизнеса, интеллектуальную работу.

6. Элементами информационной технологии, с помощью которых 
создаются информационные продукты и услуги являются: транспор
тировка, перенесение с носителя на носитель, хранение, обработка, 
информация, развлечения.

7. Составляющими рынка информационных продуктов и услуг, 
являются: техническая и технологическая, профаммная, коммуника
ционная, нормативно-правовая, информационная, организационная со
ставляющие рынка.

8. Рынок информационных продуктов и услуг в настоящее время 
имеют свои отличительные черты, особенности, проблемы.
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У. Информационно-коммуникационные технологии включают 
следующие компоненты: техническое обеспечение и услуги; про- 
I риммпое обеспечение и услуги; телекоммуникационное оборудование 
и услуги.

Основные термины и определения

Информационные продукты и услуги -  это продукция инфор- 
ммнионно-коммуникационных технологий в результате их применения 
к информационным ресурсам, в процессе которого создается некото- 
Iми нонам информация или информация в новой форме.

Информационные ресурсы -  это знания, подготовленными 
людьми для специального использования в обществе и зафиксирован
ные пи машинном носителе.

Информационный продукт -  совокупность данных, сформиро- 
илннпм их прои шодителем для дальнейшего распространения в веще- 
i I цепной ю т  невещественной форме.

Информационна» услуга -  получение и представление в распо
ряжение пользователя информационного продукта.

Инфраструктура информационного рынка -  это совокупность 
1 ек юром, каждая из которых объединяет группу лиц или организаций, 
предлш шощнх однородные информационные продукты и услуги.

1>и н.I данных это совокупность связанных данных, правила, ор- 
I инк ниши которых основаны на общих принципах описания, хранения 
и мймипулмропшжи данными.

Сынок информационных продуктом и услуг (ИПУ) -  система 
нчшомических, ирнионых и организационных отношений по торговле 
информационными продуктами и услугами на коммерческой основе, 
номенклатура продук том и услуг, условия и механизмы их представле- 
ним, цены.

Ключевые слова

Информационные продукты и услуги, информационные ресурсы, 
информационные технологии, информационные системы, информа
ции

С остав информационных продуктов и услуг, связь, информация, 
информационные системы и средства, развлечения.

Рынок информационных продуктов и услуг, система отношений, 
трговля, информационные продукты и услуги, номенклатура, усло- 
иия предоставления, предложение, спрос, потребность, продажа, об
мен, потребители, поставщики.
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Сегменты рынка, потребительский, взаимодействия, обеспечения 
бизнеса, интеллектуальная работа.

Составляющие рынка, техническая и технологическая, программ
ная, коммуникационная, нормативно-правовая, информационная, ор
ганизационная.

Компоненты информационно-коммуникационных технологий, 
техническая, программная, коммуникационная.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Что понимается под информационными продуктами и услуга
ми?

2. Что понимается под информационными ресурсами?
3. Что понимается под информационными продуктами и его от

личительные особенности от других продуктов?
4. Что понимается под информационными услугами?
5. Что понимается под инфраструктурой информационного рын-

6. Охарактеризуйте сектора рынка информационных продуктов 
и услуг.

7. Что понимается под базами данных, и какие виды информа
ции они включают?

8. Охарактеризуйте виды доступа к базам данных.
9. Что собой себя представляют современные телекоммуникаци

онные сети?
10. Охарактеризуйте современные возможности Интернет с точки 

зрения ведения бизнеса.
11. Кто является производителями информационных продуктов и 

услуг?
12. Что понимается под рынком информационных продуктов и 

услуг, предметом продажи и обмена, потребителями и поставщиками?
13. Из каких составляющих состоит рынок информационных про

дуктов и услуг?
14. Приведите классификацию рынка информационных продук

тов и услуг.
15. Приведите признаки и особенности сегментации рынка ин

формационных систем и услуг.
16. Какими основными чертами, особенностями и проблемами, 

факторами характеризуется рынок информационных систем и услуг?
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ГЛАВА 5. М А РК Е ТИ Н Г И Н Ф О РМ АЦ И О Н Н Ы Х  
П РО ДУ К Т О В И УСЛУГ

5Л. Понятие и содерж ание маркетинга информационных  
продуктов и услуг

5ЛЛ. О бщ ее понятие и сущ ность маркетинга

Что означает вообще термины «маркетинг», «маркетинговая кон
цепция», «маркетинговые исследования» и т.д. Слово «маркетинг» в 
последнее время прочно вошло в современный обиход и постепенно 
начинает приобретать, как того требует время, большое значение в 
процессе организации всех видов деятельности.

Первоначально термин «маркетинг» (marketing) относился к ме
роприятиям по продвижению уже произведенных товаров н услуг на 
рынок и отождествлялся со сбытом и стимулированием продаж. В 
дальнейшем концепция маркетинга распространились на новые, не ох
ваченные ранее объекты, в том числе даже на те, которые не являются 
объектами экономической деятельности. Наряду с традиционным мар
кетингом отдельных продуктов (например, потребительских товаров), 
сформировался маркетинг услуг, идей, организаций, лиц и т.д.

В мировой практике существует около 2000 определений марке
тинга и это лишний раз подчеркивает сложность и многогранность 
этой науки. В разных странах мира существуют собственные школы и 
направления маркетинга. Например, школы маркетинга в США, Япо
нии и странах Европы могут существенно различаться между собой. 
Если Японская школа маркетинга больше ориентирована на решение 
производственно-конструкторских задач, то американская направлена 
на продвижение товара и стимулирование потребления. Маркетинг 
используют как крупные транснациональные корпорации по произ
водству высокотехнологичных товаров и малые фирмы розничной 
торговли, так и университеты и звезды эстрады.

Начиная с 50-х годов, получило распространение более широкая 
трактовка, согласно которой маркетинг представляет собой рыночную 
концепцию управления современным производством, при котором, в 
основе принятия решений лежит рыночная информация, а обоснован
ность решений проверяется в результате реализации товаров и услуг 
на рынке. Практически маркетинг выступает как универсальный под
ход к любым видам деятельности, подразумевающей их организацию с 
максимальным учетом потребностей, которые они призваны удовле
творять.
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Применительно к условиям развивающейся экономики Узбеки
стана, сущность маркетинга можно определить, как комплексную сис
тему организации производства и сбыта продукции, ориентированную 
на удовлетворение нужд конкретных потребителей и получения при
были на основе исследования и прогнозирования рынка, изучения 
внешней и внутренней среды предприятия, разработки стратегии и 
тактики поведения на рынке в рамках конкретных программ. Эти про
граммы должны предусматривать мероприятия по улучшению про
дукции и услуг, изучению покупателей, конкурентов и конкуренции, 
выработке ценовой политике, формированию спроса, стимулированию 
сбыта и рекламе, оптимизации каналов товародвижения и организации 
сбыта и послепродажного обслуживания, расширению сервисных ус
луг.

М арке! инг - комплексная система организации производства и 
сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение нужд конкрет
ных потребителей и получения прибыли в условиях рыночной эконо
мики.

Маркс I uni как порождение рыночной экономики является в опре
деленном смысле философией производства, целиком от научно- 
исследовательских и проектно-конструкторских работ до сбыта и сер
виса, подчиненная условиям и требованиям рынка, находящимся в ио- 
с тинном движении под воздействием широкого спектра экономиче
ских, политических, научно-технических и социальных факторов. 
Предприятия производители рассматривают маркетинг как средство 
для достижения фиксированных на данный период ио каждому кон
кретному рынку и его сегментам целей с наивысшей экономической 
эффективность. Однако это становится реальным только тогда, когда 
производитель располагает возможностью постоянно корректировать 
свои научно-технические, производственные и сбытовые планы в со
ответствии с изменениями рыночной конъектуры, маневрировать соб
ственными материальными и интеллектуальными ресурсами, чтобы 
обеспечить необходимую гибкость в решении стратегических и такти
ческих задач, исходя из результатов маркетинговых исследований. 
При этом маркетинг становится фундаментом для долгосрочного и 
оперативного планирования производственно-коммерческой деятель
ности предприятия, составления программ производства, организации 
научно-технической, технологической, инвестиционной и производст
венно-сбытовой работы предприятия, а управления маркетингом -  
важнейшим элементом системы управления предприятием.

В основе деятельности производителей, работающих на основе 
принципов маркетинга, лежит девиз: следует производить только то,
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что, безусловно, найдет сбыт, а не пытаться навязать покупателю «не
согласованную предварительно с рынком» продукцию.

5.1.2. Структура маркетинговой деятельности

Маркетинговая деятельность предполагает [16-17, 26-27]:
• анализ внешней среды, в которую входит не только рынок, но и 

политические, социальные, культурные и иные условия. Такой анализ 
позволяет выявить факторы, содействующие коммерческому успеху 
или препятствующие ему;

• анализ потребителей -  как реальных, так и потенциальных. 
Данный анализ предполагает исследование демографических, эконо
мических, социальных, географических и иных факторов, влияющих 
на мотивацию о покупке предлагаемого товара;

• изучение существующих и планирование будущих товаров, т.е. 
разработка концепции создание новых товаров или модернизации ста
рых;

• планирование товародвижения и сбыта, включая создание соб
ственных сбытовых сетей;

• обеспечение формирование спроса и стимулирования сбыта пу
тем комбинации рекламы, прямых продаж, мероприятий «паблик ре- 
лейшнз», разного рода материальных стимулов, направленных на по
купателей, агентов и конкрет ных продавцов;

• обеспечение ценовой политики, заключающейся в планировании 
систем и уровней цен на поставляемые товары, выработка механизмов 
использования цен, кредитов и скидок;

• удовлетворение технических, социальных и морально-этичес
ких норм рынка, в котором сбывается продукция;

• управление маркетинговой деятельностью как системой, т.е. 
планирование, выполнение и контроль маркетинговой программы и 
индивидуальных обязанностей каждого участника, оценка рисков, 
прибылей и эффективности принимаемых решений.

Таким образом, маркетинг интерпретируется как перманентный 
процесс, направленный на удовлетворение заказов потребителей и по
лучения при этом максимальной прибыли.

К настоящему времени достаточно четко выделяются несколько 
форм ориентации этого процесса:

• функциональная — характеризуемая разработкой, производством 
и реализацией одного или небольшого числа близких товаров через 
однотипные каналы распределения;
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• товарная -  для которых характерны диверсифицированные раз
работки и производство, а также четко дифференцированные рынки
сбыта;

• региональная -  применяемая в случае распределенной системы 
рынков сбыта (например, но географическим зонам);

• рыночная -  представляющая наиболее полный учет интересов 
конкретных групп покупателей.

5.1.3.Стратегический и операционны й маркетинг

В маркетинге выделяются две его стороны (лица): стратегический 
маркетинг и операционный маркетинг (рис. 3).

Рис 3. Два лица маркетинга.

Стратегический и операционный маркетинг, по существу пред
ставляет собой постоянный и систематический анализ потребностей
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рынка, выводящий на разработку эффективных товаров, предназна
ченных для конкретных групп покупателей и обладающих особыми 
свойствами, отличающими их от товаров -  конкурентов, и таким обра
зом, создающими производителю устойчивое конкурентное преиму
щество.

Операционный маркетинг соответствует деятельней стороне мар
кетинга, это коммерческий инструмент предприятия (фирмы), без ко
торой даже самый лучший стратегический план не увенчается успе
хом. Он опирается на программы продвижение товаров, ценообразо
вания, продаж и коммуникации, в результате которой целевая i-руппа 
потребителей должна узнать и оценить отличительные качества пред
лагаемых товаров и те позиции, на которых она претендует.

Эти два лица маркетинга дополняют друг друга, и в то же время 
требуют различных способов мышления и способностей.

5.1.4. Особенности маркетинга информационны х  
продуктов и услуг

По мере коммерциализации информационной деятельности воз
никает так называемый «информационный маркетинг» (infor-mation 
marketing) или маркетинг информационных продуктов и услуг 
(marketing of information product and services), важнейшей разновидно
стью которого является маркетинг интерактивных услуг (online market
ing) [17, 23, 26].

Нередко термин «информационный маркетинг» употребляется в 
двух аспектах. С одной стороны, он означает использование принци
пов маркетинга в деятельности по коммерческому распространению 
информации (маркетинг в информатике). С другой стороны, он неред
ко воспринимается как информатика в маркетинге, т.е. относится к 
части информационных исследований, которая связана с реализацией 
научно-производственной и торгово-экономической политики по от
ношению к различным видам изделий. В последнем смысле под ин
формационным маркетингом понимается информационное обеспече
ние, в том числе с помощью коммерческих накопителей информации, 
маркетинговых работ, проводящихся пользователями (в частности, и 
самими организациями, занимающихся коммерческим распростране
нием информации) при создании и продвижении на рынок их собст
венных продуктов, не обязательно информационных.

Между двумя аспектами информационного маркетинга есть опре
деленная общность; при выборе информационных ресурсов пользова
тель должен, по существу, использовать те же приемы маркетинга, что
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н производители информационных продуктов и услуг. Поэтому разра
ботку принципов и инструментов информационного маркетинга нель
зя рассматривать только как внутреннее дело организации. Доведение 
этих принципов и инструментов до сведения пользователей -  общая 
задача производителей ИПУ, так как ее решение способствует повы
шению их квалификации и информационной культуры потребителей
и, следовательно, и росту спроса на ИПУ. Поэтому в дальнейшем под 
информационным маркетингом или маркетингом информационных 
продуктов и услуг подразумевается эффективное удовлетворение за
просов потребителей в информационных товарах и услугах на основе 
обменных процессов и трансформации нужд потребителей в конечные 
и реальные ИПУ.

М аркетинг информационных продуктов и услуг - управление 
организационно технической и экономической деятельностью пред- 
прпмшя, что связанно с превращением покупательской способности 
И01 |)сбИ1слеН и спрос на информационные продукт ы и услуги, а также 
i pmpaOoi кими, произволе то м  и доведением этой продукции и услуг 
до конечного нользона геля. При этом в основу принятия решений ле
жи I рыночная информация, а обоснованность решений проверяется 
рынком и ходе реализации информационных продуктов и услуг.

Рынки ИПУ совершенно не похожи на другие рынки. Для выясне
ния особенностей маркетинга информационных продуктов и услуг, 
ниже рассматривается матрица атрибутивной классификации видов 
маркетинга (табл. 3.) и маркетингового инструментария (табл. 4.) с учетом 
особенностей рынка информационных продуктов и услуг [26-27].

ИПУ пс всегда существуют до его представления, т.е. продукт 
може I создаваться по специальному техническому заданию, требова
нию заказчика в процессе оказания услуги и встраиваться в его ин
формационную среду. Это делает нереальным сравнение предложений 
двух разных продавцов, двух конкурирующих фирм даже там, где 
продукты кажутся идентичными. Сопоставление информационных ус
луг, возможно, только после их получения, тогда как на рынке ин
формационные продукты можно сравнивать различными способами: 
т естированием, испытанием. Единственно, что можно сделать на дан
ном рынке -  сравнить выгоды ожидаемые и получаемые.

Предоставление информационных услуг требует специальных 
знаний и навыков, которые обычному пользователю трудно оценить, а 
зачастую и понять.

Возможные пути «осязаемости» информационных услуг, сниже
ние покупательского риска и неопределенности -  это лицензирование, 
сертификация, рекомендации.
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Таблица 3.
А трибутивная классификация видов маркет инга

Характеристика рын
ка

Маркетинг продуктов
Потребитель

ских
Индустриаль

ных
Информаци
онных

1. Количество про
давцов

Большое Ограниченное Ограниченное

2. Количество поку
пателей

Большое Ограниченное Ограниченное

3. Контакт произво
дителя с покупате
лем

Анонимный Непосредст
венный

Непосредст
венный

4. Система сбыта Многоступен
чатая

Прямая Прямая, суб
подряд

5. Основной субъект 
риска

Производитель, 
оптовые про

давцы

Покупатель,
продавец

Производи
тель, покупа

тель
6. Компетентность 
покупателя

Низкая Высокая Недостаточ
ная

7. Наличие жизнен
ного цикла продукта

Да Да Да

8. Возможность соз
дания запасов

Да Да Нет

Таблица 4.
А трибутивная классификация маркетингового  

инструментария

Маркетинговая
политика

Информационных продуктов Информационных услуг

Продуктово
программная

Определяется составом поль
зователей, номенклатурой 
информационных техноло
гий. Играет решающую роль 
в формировании рынка.

Определяется составом 
пользователей, номенк
латурой информацион
ных технологий. Играет 
решающую роль в фор
мировании рынка.

Ценовая Определяется монопольным 
или олигопольным характе
ром рынка и его конъюнкту
рой.

Определяется моно
польным или олиго
польным характером 
рынка и его конъюнкту
рой.

Дистрибутив
ная

Прямая и многоступенчатая 
ориентация на индивидуаль-

Прямые контакты, ори
ентированные на поль-
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ного и массового потребите
ля. Роль сегмента рынка зна
чительна.

зователя. Роль сегмента 
рынка значительна.

Коммуникаци
онная

Реклама рассчитана на по
тенциальных пользователей. 
Решающую роль играют 
личные контакты.

Реклама рассчитана на 
потенциальных пользо
вателей. Решающее зна
чение имеет личные кон
такты.

( )|м анизация 
1иринтниного и 
дополнитель
но! о обслужи- 
шшия

В соответствии с контрактом. 
Играет существенную роль в 
формировании имиджа про
дукта и фирмы.

В соответствии с кон
трактом. Играет замет
ную роль в формирова
нии имиджа фирмы.

Для маркетинга ИПУ характерны, таким образом, следующие 
черты:

• неопределенность и прогнозный характер предоставляемых 
ннформицноннмх уелy i;

• мо1Можнос1ь наличия ошибки н приобретаемом программном 
продукте при его покупке;

• мыбор подходящею продавца и оценка качества его услуг -  
ссрьстния проблема для покупателя;

• инерция -  главный фактор повторяемости контрактов;
• приверженность покупателей -  причина возможного повышения 

цен и других действий продавцов;
• особенности формирования цен на ИПУ; невозможность для по

купателя определить качество услуги до ее получения, что часто ведет 
к разочарованию (обманутые надежды);

• проблематичность для продавца поддерживать постоянные кон
такты с лицами, принимающими решения;

• контроль качества до и после предоставления услуг -  серьезная 
проблема для продавца;

• сложность изучения потребительских предпочтений ИПУ при 
определении целевых сегментов; «.

• наличие гарантии или их отсутствие во всех сферах услуг -  не
редко более важные факторы для покупательского удовлетворения, 
чем качество услуг.

Специфика маркетинга ИПУ определяется особенностями данно-
I о рынка и характерными чертами самых услуг. Главная задача марке
тинга -  помочь клиенту оценить фирму и предоставляемые фирмой 
услути, сделать выбор. Ключевыми понятиями в маркетинге ИПУ яв
ляется целевой рынок, польза для клиента и продвижение услуг. Но
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прежде чем определить свой целевой рынок, необходимо проанализи
ровать внешнюю среду организации, который должен дать ответ на 
вопрос «Какие тенденции, явления, события могут оказать влияние на 
состояние дел в фирме», что позволит определить положение на рынке 
основных потребителей и конкурентов, выявить цели деятельности 
фирмы. Четкая формулировка целей предопределяет направления раз
работки маркетинговых стратегий фирмы, которые создаются и уточ
няются на базе комплексного маркетингового исследования.

На основе вышеизложенного можно сформулировать основные 
принципы маркетинга ИПУ как рыночной концепции управления:

• ориентация на решение информационных проблем потребителя 
(анализ спроса);

• комплексность, достоверность и своевременность предоставле
ния информационных услуг (приспособление к требованиям рынка);

• обеспечение непротиворечивости производителей и потребите
лей ИПУ;

• формирование информационных потребностей.
В качестве инструментов маркетинга ИПУ выступают традицион

ные элементы маркетингового комплекса (известные как mix из 5Р -  
товар, цена, место, продвижение и люди -  Product, Price, Place, Promo
tion, People), имеющие, однако, отличия как по содержанию, так и по 
методике их применения.

Проблемы маркетинга информационных продуктов и услуг пра
вомерно рассматривать в узком и широком смысле. В широком смыс
ле маркетинг информационных продуктов и услуг означает систему 
ориентации организации, планирования, управления производством на 
максимальное удовлетворение как текущего, так и перспективного 
спроса на информационные продукты и услуги.

В узком смысле под маркетингом информационных продуктов и 
услуг понимается изучение конъектуры рынка, уровня динамики соот
ношения спроса и предложения, информационное обеспечение произ
водителей и потребителей по всей гамме характеристик информацион
ных продуктов и услуг.

При такой концепцией начальным пунктом деятельности пред
приятия становится изучение потребительского рынка, поиск покупа
телей, а уже на этой основе строится весь процесс производства ин
формационных продуктов и услуг.

Маркетинг ИПУ -  многоплановое понятие, обозначающее в той 
или иной форме деятельность субъекта по достижению коммерческого 
успеха. Независимо от определения маркетинговой деятельности, ко
торых в настоящее время насчитывается значительное число, структу
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ра и элементы маркетинга совпадают у многих авторов. В число эле
ментов маркетинга информационных продуктов и услуг (ИПУ) вхо
дят: система маркетинговых коммуникаций; система маркетинговых 
исследований; модель покупательского поведения; продвижение това
ров к потребителю; реклама; сбытовая политика; товарная политика; 
управление маркетингом.

5.2. Ф ормирование рынка информационных  
продуктов и услуг

5.2.1. Ж изненный цикл информационных продуктов и услуг

Понятие ж изненного цикла ИПУ. Сущность создания, развития 
и использования информационных продуктов и услуг, как товара, во 
времени, отражает такая экономическая категория, как «жизненный 
пики». Жизненный цикл шмара одна из важнейших его характери- 
einti. офижшоших нремя существование товара на рынке, поведение 
швнри мн времени, отношение к нему потребителей, а также прибыль, 
понучнемпя ироизмодн 1елсм или продавцом  на каждом временном от- 
ре imv Каждый без исключения товар имеет свои особенности прохож
дения жизненного цикла 117-18, 26].

Жизненный цикл товара имеет обособленные фазы, имеющие 
строгую последовательность;

• Этап разработки товара и выведение его на рынок, фаза внедре
ния «появления» -  первое появление товара на рынке (его использо
вание будет увеличиваться по мере того, как о нем будут узнавать по- 
фсбители).

• Этап роста -  «быстрый рост» -  товар уникален и занимает мо
нопольное положение, поскольку еще не освоен конкурентами.

• Этап зрелости и насыщения -  конкуренция и зрелость» -  товар 
еще приобретается, но в меньших количествах (именно на этой стадии 
поддержание сбыта составляет основную задачу маркетинга).

• Этап спада -  «закат» переключение спроса на новый товар.
Жизненный цикл информационных услуг, особенно интерактив

ных, тесно связан со стадиями развития информационного продукта. 
11оэтому каждый этап цикла характеризуется своим типом информа
ционного продукта, родственным исходному продукту.

Ж изненный цикл информационной системы. Жизненный цикл 
информационной системы состоит из следующих фаз (этапов): воз
никновение идеи; анализ осуществимости; развитие и тестирование 
идеи; торговый анализ; разработка; фиксирование маркетинговой 
стратегии; тестирование рынка; коммерциализация.
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Возникновение идеи. Наиболее существенным с точки зрения 
маркетинга является то, что любая идея новой информационной сис
темы должна быть вызвана потребностями пользователя, а не интере
сами проектировщика и разработчика. Но следует организовать дан
ную фазу на опережающее влияние достижений научно-технического 
прогресса в области информационных технологий.

Анализ осуществимости. Исследуется технологическая и эконо
мическая осуществимость информационной системы. В данной фазе 
имеется совпадение рыночной и временной модели жизненного цикла 
информационной системы.

Развитие и тестирование идеи. Во временной модели внешний 
проект (задание на разработку информационной системы) выполняется 
с участием пользователей. С точки зрения рыночной модели определя
ется степень удовлетворения потребностей пользователей в планируе
мом продукте, его цене, аналогичных информационных систем, типо
вых проектных решении, типовых проектов, пакетов прикладных про
грамм или других отдельных разработок. Сбор, обработки и анализ 
полученных результатов должны помочь в построении маркетинговой 
стратегии.

Торговый анализ. Задача этой специфической фазы, распростра
няемой на другие фазы, заключается в наиболее точном определении 
абсолютных расходов и возможной прибыли.

Разработка. В данной фазе объединяется вся деятельность по 
разработке информационной системы, т.е. проектировании, разработ
ке, ввода в эксплуатацию и оценка.

Фиксирование маркетинговой стратегии. Данная фаза реализует
ся при завершении разработки (вводе в эксплуатации системы) и опре
деляет целевой рынок и маркетинговый комплекс.

Тестирование рынка. Выполняется проверка маркетинговой стра
тегии нового продукта (информационной системы) на специально по
добранных представительных частях или сегментах рынка. В данной 
фазе перебор вариантов отличается наименьшими затратами, чем в 
следующей фазе.

Коммерциализация. Это заключительная фаза рыночного, жиз
ненного цикла информационной системы: при реализации всех компо
нентов маркетингового комплекса информационная система как ин
формационный продукт выходит на целевой рынок.

Ж изненны й цикл интерактивных услуг. Применительно к ин
дустрии интерактивных услуг общая схема жизненного цикла может 
быть модифицировано следующим образом:

1) информационный продукт становится привычным для пользо
вателя (например, в виде печатных изданий);
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2) информационный продукт начинает представляться в интерак
тивном режиме (в виде баз данных);

3) информационный продукт в виде баз данных представляется 
другими интерактивными службами;

4) происходит совершенствование баз данных и средств автомати
зированных баз данных, в результате чего появляется новый тип ин
формационного продукта, которому предстоит снова пройти стадию 1 
жизненного цикла товара.

Способы продвижения на рынок. Существование различных 
стадий развития ИПУ порождает наличие нескольких способов про
движения на рынок:

• ознакомительный маркетинг, который применяется на ранних 
стадиях развития, когда, прежде всего, необходимо ознакомить поль
зователя с основными особенностями информационного продукта;

• прикладной маркетинг, который применяется при наличии ана- 
HOI ичжн о информационного продукта;

• ершит тельный маркетинг, который является развитием при- 
ft шитого маркетинга и применяется не просто информационный про
дум , а тот, который и наибольшей степени отвечает потребностям, а 
также финансовым возможностям пользователя.

11а каждом этапе жизненного цикла используются специфические 
элементы маркетинговой политики, составляющий некий комплекс 
маркетинга. Элементы маркетинговой политики в соответствии с этапа
ми жизненного цикла товара представлены в табл. 5.

Таблица 5.
Элементы маркетинг овой политики

Стадии жиз
ненного цикла

Внедрение Рост Зрелость Насыще
ние

Элементы мар
кетинговой по
литики

Качество
Технический
уровень
Новизна
Реклама
Сервис

Реклама
Качество
Цена
Сервис

Цена
Реклама
Качество
Сервис

Цена
Реклама
Модерни
зация

Вид маркетин
га

Технический
маркетинг

Поддержи
вающий
маркетинг

Ценовой
маркетинг

Ценовой
маркетинг

Переход от стадии к стадии происходит плавно, достаточно часто 
без скачков, без видимых измененнй. Нужно постоянно следить за ди
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намикой спроса, продаж, прибыли, чтобы установить границы этапа и 
внести верные коррективы в программу маркетинга, перераспределить 
маркетинговые усилия, применить необходимый комплекс маркетин
говых элементов. Важно вовремя определить стадию насыщения рын
ка, отличить ее от периода относительно постоянного спроса при клас
сической форме жизненного цикла товара, а также стадию спада про
даж. В большинстве случаев при выявлении спада маркетинговая под
держка прекращается, и товар убирается с рынка.

В случае если выяснено, что товар вошел в стадию насыщения 
сбыта, возможны две пути хотя бы временного выхода из этой крити
ческой ситуации. В первом варианте необходимо применить фланке- 
ринг -  диверсикацию товара по флангам. Это могут быть товары близ
кие по назначению или обеспечивающие более быструю и успешную 
продажу этих товаров. Вторым путем выхода из предстоящего спада 
является выпуск другого товара на основе имеющегося производства.

5.2.2. М аркетинговая стратегия

Основным стимулом разработки и производства информационных 
продуктов и услуг является удовлетворение информационных потреб
ностей пользователя. Если к этому добавить стремление получить 
прибыль, то в результате получается маркетинговая концепция.

Если присутствие компонента «прибыль» в маркетинговой кон
цепции вполне понятно в условиях рыночной экономики, то другое 
обязательное условие -  удовлетворение информационной потребности 
пользователей не всегда осознается до конца. Имеется достаточное ко
личество примеров, когда превосходные информационные продукты 
не были приняты пользователями на рынке из-за их недостаточной 
подготовленности к использованию новых информационных техноло
гии: не соответствовало возможностям, пониманию, зрелости и подго
товки потенциальных пользователей. Требовалось определенное время 
и соответствующие затраты со стороны разработчиков, чтобы пользо
вательская инфраструктура достигла определенного уровня зрелости, 
создалось реальное соответствие между информационным продуктом 
и пользовательскими потребностями. В некоторых случаях разработ
чики «опережают время» и им приходиться «замораживать» разработ
ки, что приводит к фатальной ситуации.

Информационная потребность в ИПУ зависит от типа потребите
ля. Классификацию потребителей в соответствии с их знаниями об 
ИПУ можно представить в виде матрицы (табл. 6).
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М атрица определения потребителей ИПУ
Таблица 6.

1 11о||1с()И1СЛЬ все знает об ИПУ и 
умеп ими пользоваться.

3. Потребитель не знает, но считает, 
что знает и может пользоваться 
ИПУ.

«! Потребитель недостаточно хоро
шо 'inner об ИПУ, чтобы им пользо- 
мии.гм

4. Потребитель не знает, как поль
зоваться ИПУ.

Маркетинговая стратегия опирается на два основных компонента: 
нелепой рынок и маркетинговый комплекс.

Цел с ной рынок. При определении целевого рынка главную роль 
iiipnei 1ак называемое сегментирование рынка, т.е. разделение на 
ipvnni.i однородных пользователей. Естественным следствием этого 
мI>• иt< 11 и миняекя дифференцированная работа с выделенными груп-
II 1м и  M i m i i i o  выделить следующие некоторые критерии, с помощью 
мноры* прои тодпться сегментирование рынка информационных 
продукюм н услуг:

• рачбисыие по профессиям. Важность этого критерия определя
ем н 1ем, что 1Ш(|юрмационные продукты и услуги ориентированы на 
профессиональные службы или профессии (пользователей);

• опрсдеюнис статуса национального или международного рын- 
1ч1 >Iо имее1 большое значение, так как информационные продукты и 
vi 'I Vi и iipiiem прошшы и записи I от используемого естественного язы- 
Кй И" п юинм ни. фпдшши, испош.зуемых единиц измерения и т.д.;

• iiiiiii'iin ii tiHocntt. motuipa для индивидуальных пользователей 
ник коплен тинного применения.

При разработке стратегии маркетинга важно учитывать не только 
потенциальных пользователей и покупателей (покупатель является 
ш еи гом или посредником но отношению к конечному пользователю), 
но и таких, которых можно потерять в силу недостаточного внимания 
к их требованиям. В данном случае необходим анализ состава и пла- 
гсжеспособности данной части покупателей и разработка мер по рас
ширению круга потенциальных пользователей.

Допустим, что целевой рынок включает индивидуальных и кол- 
пек пшных пользователей. Если исходить из предположения, что дан
ный рынок обладает определенным типом пользователей, масштабами 
деятельности, количеством организации и занятых в них персоналом,
и) можно прогнозировать успех гипотетическому информационному 
продукту или услуге. Рынок может включать в себя офисные системы 
(|енотовой обработки, обработки таблиц и т.д.), системы обработки
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учетной информации (например, бухгалтерского учета), встроенный 
калькулятор, личный календарь, генератор простых информационных 
систем и т.д. В данном случае необходимо определить, какие из при
веденных компонентов можно заимствовать при достаточно выгодных 
условиях у других производителей, какие разработки проводить само
стоятельно и каким образом достигнуть высокой степени интеграции 
собственных и заимствованных компонентов. Задача должна решаться 
не только в технологическом, но и в ценовом аспекте. При определе
нии цены необходимо иметь в виду средние возможности пользовате
лей данного сегмента -  более низкие для индивидуальных пользовате
лей и более высокие -  для организаций.

5.2.3. Стратегии маркетинга

При принятии решения о выходе на рынок с новым типом инфор
мационного продукта или услуги необходимо иметь в виду следующие 
стратегии маркетинга:

• массовый маркетинг, т.е. принимается решение о массовом произ
водстве и распространении информационного продукта и услуги;

• товарно-дифференцируемый маркетинг, т.е. принимается ре
шение о производстве двух или более информационных продуктов и 
услуг с разными свойствами и разной направленностью;

• целевой маркетинг, т.е. принимается решение о разграниченный 
различных групп, составляющих целевой рынок (сегментирование 
рынка, выбор целевого сегмента, позиционирование продукта на рын
ке).

При определении цены используют чаще всего две крайние стра
тегии. Первая -  рассчитана на охват максимального количества воз
можных пользователей благодаря низкой цене продукта и услуги. 
Вторая направлена на реализацию продукта и услуги наиболее плате
жеспособным пользователям по соответственно высокой цене. В чис
том виде данные стратегии почти не встречаются, чаще всего исполь
зуются их модификации. По второй стратегии цены после того, как 
информационный продукт был внедрен в наиболее платежеспособный 
слой пользователей, как правило, снижаются с учетом платежеспособ
ности следующего потенциального слоя пользователей и наоборот.

Установление цен на информационные продукты и услуги -  до
вольно сложная и недостаточно исследованная проблема. Но общая 
методика расчета исходной цены может быть представлена в следую
щей последовательности:
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• постановка задачи ценообразования с выделением цели -  обес
печение выживаемости продукта, максимизация прибыли, завоевание 
приори icin на определенном рынке и др.;

• определение уровня спроса в условиях монопольного произво
ди lemi, дуополии или олигополии;

• оценка издержек, при которой максимальная цена определяется 
тр о со м , а минимальная цена существующими издержками;

• .птш п цен и потребительских свойств товаров конкурентов;
• выбор метода ценообразования (в т.ч. такого, как метод средних 

и шержек плюс прибыль, расчет цен на основе анализа безубыточности 
и обеспечении целевой прибыли, установление цены на основе объек- 
IннноИ ценности продукта);

• управление окончательной ценой.
11п интонирование информационного продукта и применение 

I > >!• I ними мирки mihimuioi особое место при разработке маркетинговой
■  ........... in I In интонирование конкретного информационного продук-
1,1 I и пив'и и формированием у пользователей внушительного образа 
лвнною продуши с номошмо рекламы. И свою очередь торговая мар
ка, под которой продукт выходит на рынок, способствует завоеванию 
популярноеIи. Выделяются три вида торговых марок -  иидивиду- 
ч п,нос имя, общее имя и комбинация имен.

Большое значение для завоевания пользователей имеет послепро
дажное обслуживание, основное назначение которого определяется не 
только устранением обнаруженных неисправностей, несовместимости 
н адаптацией, но и проведением профилактических мероприятий, обу
чением и консультированием. Следует отметить, что специалисты, за
пятые послепродажным обслуживанием, имеют возможность собирать 
информацию о замечаниях различного рода и предложениях по кон
кретному продукту.

Маркетинг самым тесным образом связан с проблемой изучения 
рынка сбыта и потенциальных пользователей и это проблема может 
быть решена путем определения:

• возможностей рынка;
• место продукта на рынке;
• размеров рынка;
• возможных действий в целях обеспечения конкурентоспособно

сти;
• степени удовлетворения требований пользователей.
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5.2.4. Концепции маркетинга

Существуют различные концепции маркетинга. Среди них следу
ет различать: новый маркетинг, телепроспектинг, автоматизированный 
маркетинг, интерактивный маркетинг [27, 30].

Н овы й маркетинг. В последнее время все большое количество 
производителей при сбыте своей продукции учитывает концепцию так 
называемого «нового «маркетинга». Его основная цель -  получить 
преимущество перед конкурентами за счет максимального приближе
ния к пользователям и их запросам. Для характеристики «нового мар
кетинга» используется термин «мимикрический», который предпола
гает более полное слияние производителя с рынком и выделение сле
дующих предпосылок:

• невозможность точного прогнозирования пользовательского 
спроса;

• рассмотрение времени как важнейшего фактора в борьбе с кон
курентами;

• появление мышления, ориентированного на стоимость;
• возникновение новых организационных форм;
• развитие так называемого управления «случайностями» (через 

кооперацию и партнерство);
• интернационализация и локализация рыночных отношений;
• профилирование деятельности производителей.
При реализации нового маркетинга деятельность фирмы должна 

быть ориентирована на следующие направления:
• усиление ответственности перед пользователями;
• готовность к инновациям во всех сферах производственной и 

экономической деятельности;
• партнерские отношения со всеми лицами, имеющими отноше

ния к деятельности фирмы;
• подготовка творчески мыслящих кадров, обладающих экономи

ческим видением, руководящих и рядовых работников;
• установление контроля за внешней средой.
Заслуживает внимание определение перспектив управления марке

тингом в условиях единого Европейского рынка, где под термином «мар
кетинг» понимается ориентированный на рынок стиль руководства, обла
дающий рядом характерных признаков, в том числе:

• динамическое руководство фирмой;
• стремление фирмы к оптимизации производства продуктов и 

предоставление услуг для рынка;

102



• с тремление к активному формированию рынка;
• интеграция различных видов предпринимательской деятельно-

• i n  и форме ориентированного на будущее интегрированного плани- 
роминни;

• I I ремление к росту предприятия;
• расширение и обновление номенклатуры продуктов и услуг с 

помощью инноваций.
К нджнейшим инструментам построения оптимальных рыночных

• I рш 01 нй принадлежат:
• предпринимательские прогнозы;
• реалистичные оценки и изменение эффективности технических, 

финднеоиых, коммуникационных и интеллектуальных потенциалов и 
ресурсом фирмы;

• "многомерное взнешивание» всех сторон деятельности фирмы, 
и I ч шоу ни у», сии icii, финансовый среды и т.д.;

• hiiii' i 11.11111 и отдельных нреднринимательских целей в единую 
цсиснущ I не Юму;

• п т  I роенно логической последовательности реализации страте- 
I ичсских и оперативных мер в сфере рыночной деятельности.

Телспроснектипг. Исследование в области маркетинга привели к 
созданию новой концепции -  телепроспектинга. Его суть заключает
ся и следующем: с помощью телефона проводится опрос потенциаль
ных клиентов, список которых предварительно определен, выявляется 
их покупательская способность, потребности и предполагаемый объем 
закупок.

Гелеироспектинг реализуется в несколько этапов:
• создание условий для телепроспектинга;
• разработка системы телепроспектинга;
• составление перечня потенциальных покупателей;
• интервьюирование клиентов.
Для эффективного функционирования телепроспектинга необхо

димо провести структуризацию рынка по продуктам и услугам, вы
полнить размещение продукта по регионам крупных или быстрора
стущих рынков. С этой целью разрабатываются специальные анкеты, 
содержащие сведения об объемах, требования к поставкам, сроки и 
другие показатели.

Для оценки эффективности системы телепроспектинга использу
ются следующие соотношения:

• реализованной продукции к количеству заказов;
• объем заказов к количеству клиентов, впервые сделавшие заказы;
• повторных заказов к количеству новых заказчиков.
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А втоматизированны й маркетинг. С развитием теории и прак
тики маркетинга, использованием персональных компьютеров полу
чил соответствующее развитие автоматизированный маркетинг на 
базе персональных ЭВМ. Автоматизированный маркетинг (AM) ис
пользуется для достижения конкурентоспособности предприятия в 
тесной связи с сокращением технологического цикла, повышением 
гибкости производства, максимальным удовлетворением быстроизме- 
няющегося спроса пользователей.

Автоматизированный маркетинг играет важную роль в стратеги
ческом планировании, которое реализуется с помощью следующих ме
тодов:

• анализ портфелей предложений и заказов;
• анализ жизненного цикла продукта;
• рассмотрение существующего опыта и др.
Главную роль играют метод пополнения портфеля предложений и 

заказов, а также концепция стратегического поля деятельности, в ко
торую органически включена разработка маркетинговой стратегии. 
Разработка маркетинговой стратегии начинается с разделения пред
приятия на стратегические подразделения, сегменты и планирующие 
органы с последующим анализом:

• возможностей полного удовлетворения требований пользовате
лей;

• потенциала автоматизированного маркетинга;
• ограничений рынка;
• вариантов маркетинговой стратегии;
• конкурентоспособности;
• живучести предприятия.
Преимущества модели стратегического поля деятельности в стра

тегическом планировании заключается в улучшении качества приня
тия решений, децентрализации AM, возможностей делегирования про
блем маркетинга на более низкие уровни управления фирмой, усиле
ние ориентации на требования пользователей, возможности создания 
эффективной маркетинговой информационной службы. Значение AM 
возрастает в связи с изменением рыночных условий, в том числе та
ких, как усиление конкуренции, снижение цен, широкое внедрение 
инноваций, рост специализации, сокращение сроков разработки ин
формационного продукта. В связи с этим основными критериями эф
фективности AM  являются эффективность и оптимальность организа
ционной структуры фирмы, системы планирования и контроля, сте
пень учета специфики деятельности фирмы.
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Электронным маркетинг -  это технология маркетинга с помо- 
iili.ii' пи шем и сетей. Требуется выполнение большого числа функций, 
шик ыниемых алгоритмами и реализуемых техническим обеспечением,
■ 11 к и рлммпым обеспечением систем, локальными, территориальными и 
I цивильными сетями. В перечень этих функций входят: разработка и
.......... шдство продукции; определение видов и форм сервиса; исследо-
иинне рынка; обеспечение передачи данных и обработки данных; рек-
■ Iм.1 продукции и предъявляемого сервиса; определение и регулиро- 

iiihihi' Hi-11. рп шор тыкание службы сервиса.
I Uh кильку и маркетинге участвует большое число сотрудников, то 

и приводимых работах используются модели электронного офиса вир- 
I Nil'll, noil се in, распределенной обработки данных. При этом важное 
Н1ПЧ0ННС имени распределенные базы данных, искусственный интел- 
нск I

И н п р и м п н и i.iii мпркегннг. Результатом применения новых
.....|к i|>MitIпк>1 mi.i\ HMHiiioi nil и маркетинге является предоставление
............иi11* пи iimepi'i уннцнч i-ro данных и виде информационных ус-
iv! ......  информационных продуктом. Данные определяются как
..... i.i Iни inIпи и мни инструкции, выражающие любую информацию и
нодшощиссм компьютерной обработке. На становление рынка инте
рактивных услуг как вида информационного бизнеса существенное 
влияние оказывали такие технологические достижения, как персо
нальные компьютеры, межсистемные интерфейсы и коммуникацион
ные процессоры, расширяющие возможности сетевого доступа к авто
матизированным базам данных, телекоммуникационные сети, элек- 
I ройная почта, передача факсимильных изображений.

Особенность интерактивного маркетинга заключается в том, что, 
с одной стороны, он является частью или элементом информационного 
маркетинга, а, с другой — элементом прямого маркетинга, который 
также налагает на него специфические требования, связанные с осуще
ствлением прямых коммуникаций, т.е. связей, определенным образом 
отобранных потребителем.

Наиболее доступной и распространенной в настоящее время 
формой интерактивного маркетинга становится Internet -  компьютер
ная сеть, с помощью которой пользователи компьютеров, оборудован
ных программным обеспечением и устройством связи, могут осущест
влять коммуникации для обмена информацией и взаимодействие с 
другими пользователями.

Интерактивный маркетинг является формой индивидуального 
маркетинга, т.е. направлен на потребителя с учетом индивидуальных 
особенностей личности. В этой связи становится актуальной проблема
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организации массивов информации о потребителях на машинных но
сителях, называемых базами данных, включая сведения, структуриро
ванные с учетом критериев и признаков сегментации потребительско
го рынка.

Особенностью индивидуального маркетинга является то, что он:
• направлен на индивидуального покупателя;
• исходит из индивидуального рыночного предложения;
• требует использования возможностей индивидуального произ

водства, индивидуального распространения с учетом создания инди
видуальных стимулов к покупке;

• охватывает наиболее выгодных покупателей;
• стремится к их удержанию с учетом глубины охвата определен

ной доли среди покупателей.
И нтерактивны й маркетинг -  это форма прямого маркетинга, 

осуществляющего коммуникации с потребителем с помощью интерак
тивных услуг компьютерной связи, чаще всего в оперативном режиме. 
Развитие интерактивного маркетинга идет по направлениям развития 
маркетинга в целом и прямого маркетинга, в частности.

Маркетинг получает новые возможности при разработке вирту
альных WEB-страниц, которые позволяют реализовать следующие 
возможности:

• распространение информации о фирме ее продукции и услугах;
• продажа товаров и услуг;
• формирование благоприятного имиджа фирмы или продукции;
• получение от потребителей оперативной информации о продук

ции фирмы, ее услугах, качестве обслуживания и др.
Нужно отметить, что WEB-страницу должны посещать пользова

тели, которые могут стать реальными покупателями.
При формировании рынка информационных продуктов и услуг 

необходимо учитывать те товарно-денежные отношения, которые 
складываются в настоящее время в сфере информационного бизнеса.

5.3. М аркетинговы е бизнес-коммуникации

Маркетинговые отношения в сфере информационного бизнеса вы
зывают необходимость связей (коммуникаций), в процессе которой 
информация передается от одного субъекта к другому. В качестве 
субъектов могут выступать группы людей и организации. Наличие 
связей подразумевает наличие информации. Если в качестве субъекта 
выступают отдельные личности, то в этом случае коммуникации носят 
межличностный характер и осуществляется путем передачи идей, фак-
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mu, мнений, намеков, ощущений или восприятий, чувств и отношений 
hi одного лица к другому в устной или в какой-либо другой форме 
(письменно, жесты, тон голоса, интонации, время передачи и т.д.) с 
iiriii.10 получения в ответ желаемой реакции.

Коммуникация и информация различные, но связанные между со- 
<юП пони спя. Коммуникация включает в себя и то, что передается, что, 
к и к п о «что» передается. Для того, чтобы коммуникация состоялась, 
ш'оОчилимо как минимум, наличие двух людей.

Информации важнейший элемент, без которого невозможен ни 
.шин процесс управления в технических, экономических системах или 
и 1НИЫЧ организмах. При этом следует иметь в виду, что маркетинг 
понимается нами как процесс планирования и управления производст- 
мом товаров и услуг, ценовой политикой, продвижением товаров к по- 
1|>сГ>итпно и сбытом гак, чтобы достигнутое разнообразие благ приво- 
Iню  к \/ти н е Iпоропню потребностей, как отдельных личностей, так и 

о|>1 linn i.i11иII 11 основой мо1 о процесса является информация.
И v< юинм\ маркетинговой коммуникации может быть востребо- 

n.111,1 кмк к ' м ш к о  жономнчсская, так и экономическая информация.
Иод тсхнкко-'жопомической информацией понимаются данные, 

используемые для расчетов в сферах управления, планирования, учета, 
распределения товаров и услуг, данные, связанные с проектированием 
и прогнозированием производства, и также с эксплуатацией, потреб
лением н сервисом.

Экономическая информация -  это данные о международный или 
национальных процессах, отражающих рыночную конъюнктуру. Эко
номическая информация может быть подразделена на информацию о 
ресурсах (трудовых, материальных, финансовых), средствах производ
ства (основных и оборотных фондах), продукции (произведенной и 
реализованной) и услугах.

Экономическая информация подразделяется на первичную и вто
ричную (производную). В любом случае первичной будет информа
ция, возникающая в системе или поступившая в систему из внешней 
среды, а вторичная -  переработанная внутри системы.

Информация, необходимая для проведения маркетинговых иссле
дований подразделяется:

• на информацию, получаемую из прессы или общедоступных ис
точников (СМИ);

• на информацию, получаемую при исследовании открытой дея
тельности конкурентов;

• на информацию, получаемую от служащих конкурирующей 
фирмы;
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• на информацию, получаемую от людей, осуществляющие биз
нес-коммуникации или личные контакты с конкурирующей фирмой.

Таким образом, к первичной информации в маркетинге можно от
нести информацию, собираемую впервые для данной конкретной цели, 
а к вторичной -  собранную ранее информацию для других целей.

Важнейшими аспектами маркетинговой информации являются:
• прагматический, отражающий ценность информации для дости

жение целей маркетинговых исследований;
• семантический, отражающий смысловое содержание и истолко

вание информации;
• синтаксический, отражающий объем, количество информации, 

связанный с проблемами.
Процесс движения маркетинговой информации представлен на 

рис. 4.

Рис. 4. Процесс движения информации в маркетинговой 
деятельности.

Коммуникации предъявляют требования к каждому из участников 
управленческого взаимодействия. Так, каждый из участников должен 
обладать всеми или некоторыми особенностями: видеть, слышать, ося-
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чать, воспринимать запах и вкус. Эффективная коммуникация требует 
у каждой из сторон определенных навыков и умений, а также наличия 
определенной степени взаимного понимания.

Термин «коммуникация» происходит от латинского слова «com
munis», означающий «общее»: передающий информацию пытается ус- 
ишонпть общность с получающим информацию. Отсюда коммуника
ция может быть определена как передача не просто информации, а 
значения или смысла с помощью символов.

Коммуникации можно классифицировать: по виду контакта -  
личные н безличные; по интенсивности -  интенсивные и рассеянные; 
но частоте применения -  единичные и многократные; по результату 
воздействия эффективные и неэффективные; по направлению гори
зонтальные и вертикальные.

Vpoitein. функциональных коммуникаций. Для успешного 
функционирования фирмы в маркетинговой системе большое значение 
itмссI уровень функциональных коммуникаций внутри организации. 
Мыделяют три уровня связей внутри фирмы: высокий, средний, низкий 
(рис. 5). Иысокий уровень предполагает тесные, непрерывные, взаимо
зависимые связи между техническими, производственными и рыноч
ными функциями деятельности фирмы, низкие -  минимальные. Пре
обладание одной из этих функций может привести к нежелательным 
последствиям.

Так, при повышении значения производственных функций, целью 
которых например, являются жесткий график производства, укрупне
ние серий, ограничение численности работающих, удлинение сроков 
поставки, ущемляются рыночные функции, целью которого является 
более полное удовлетворение спроса покупателей за счет гибкого гра
фика производства, мелких партий изделий с учетом заказов потреби
телей, большого выбора моделей и частой их сменяемости, коротких 
сроков поставки. При слишком сильном влиянии разработчиков про
изводству могут быть навязаны не экономичные, ненадежные товары и 
услуги, не отвечающие требованиям потребителей и не учитывающие 
задачи маркетинга. Могут возникнуть и другие трудности при выпол
нении указанных функций.

Вследствие этого эффективность коммуникаций уменьшается, за
медляется вся жизнедеятельность фирмы. Во избежание таких помех 
при коммуникациях в функциональной деятельности необходимо чет
ко определить место, функции, подчиненность подразделений фирмы, 
интегрируя их с целями фирмы.

Модели коммуникаций. Модели коммуникаций можно разде
лить на три типа: один ко многим; коммуникация через посредника; 
многие ко многим.
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Рис. 5. Функциональные коммуникации фирмы.

В основе коммуникационной модели для традиционных средств 
массовой информации (СМИ) лежит процесс «один ко многим», где 
фирма передает информацию посредством средств коммуникаций 
группе потребителей.

В зависимости от средства коммуникаций информация может 
быть представлена в статистическом (текст, графика) и / динамиче
ском (аудио, видеоизображение, анимация) виде. Главная особенность, 
ежащая в основе взаимодействия традиционных СМИ с потребителя
ми, является отсутствие интерактивного взаимодействия (рис. 6).

■
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I'uc. (>. Коммуникационная модель «один ко многим», отражающая 
коммуникационные процессы для традиционных СМИ.• <

В отличие от этой модели, в основе Internet лежат совершенно два 
других принципа. При коммуникациях в Internet взаимодействие про
исходи! через ее среду, которая вносит значительный вклад в проис- 
MIHMHUT взаимодействие. Это хорошо видно на представленной моде- 
ИИ (рис. 7).

Рис. 7. Коммуникационная модель с использованием 
коммуникационной среды в качестве посредника.

Эта модель подчеркивает, что первоначальное общение происхо
дит не между отправителем и получателем информации, а скорее всего 
между пользователем и некой средой, коммуникационным простран
ством, причем оба участника диалога являются как отправителями, так 
и получателями информации. В данной модели сделан один шаг от 
простого обмена информацией между «передатчиком» и «адресатом» к 
созданию информационной среды, которая затем испытывается и мо
дифицируется участниками диалога.

Интернет может быть представлен многоканальной коммуника
ционной моделью «многие ко многим», в которой каждый абонент се
ти имеет возможность обращаться к другим отдельным абонентам или 
группам от своего имени, либо от имени группы (рис. 8). Такой тип 
общения делает абонентов сети свободными от контроля со стороны, 
предлагает новые правила игры и дает возможность вступить в нее но
вым участником.



Рис 8. Коммуникационная модель «многое ко многим», отражающие 
коммуникационные процессы, протекающие в Internet.

В данной модели средством коммуникации является распределен
ная компьютерная сеть, а информация, наряду с обычным представле
нием, может быть представлена в гипермедийном стиле. Данная мо
дель показывает, что интерактивное взаимодействие возможно как с 
другими пользователями Internet (межличностное взаимодействие), так 
и с самой средой непосредственно (взаимодействие со средой), причем 
последний вид взаимодействия превалирует. Благодаря наличию тако
го рода взаимодействия передатчик информации одновременно явля
ется и ее потребителем. В такой модели информация и содержание не 
просто передаются от отправителя к ее потребителю, но вместо этого 
сама среда создается ее участниками, а затем ими же испытывается. 
Internet при этом становится не просто моделированием реальной среды, 
а является основой для построения новой виртуальной среди ведения 
коммерции.

Представленная модель показывает широкий диапазон возмож
ных видов коммуникационного взаимодействия, основными из кото
рых являются:

• пользователи могут взаимодействовать со средой Internet, т.е. 
используя навигационное программное обеспечение, могут исследо
вать содержимое WWW;

• фирмы могут взаимодействовать со средой Internet, что дает 
возможность взаимодействия между фирмами, так и с коммерчески 
ориентированной информацией, представленной пользователями;

• фирмы могут представлять определенное содержание в среде 
Internet за счет собственного Web -  сервера или просто Web -  страниц;

• пользователи могут представлять коммерчески ориентирован
ную информацию;

• пользователи и фирмы могут напрямую взаимодействовать не
посредственно друг с другом, например, посредством электронной 
почты.



Мыдслснные виды взаимодействия показывают, что коммуника
ционная модель взаимодействия «многие ко многим» органически 
ик/почиют и себя модели «один ко многим» и «один к одному», что 
шичитслыю расширяют коммуникационные возможности, как фирм, 
п т  п потребителей, участвующих в процессе коммуникации.

Коммуникационная модель для традиционных средств массовой 
информации не содержит контура обратной связи, в то время как мо
дель среды Internet включает в себя ярко выраженные обратные связи. 
Примерами реализации обратной связей с потребителями могут быть 
щек срои пая почта, данные о регистрации пользователей, подписка или 
pei не грация на Web -  серверах. Наличие обратных связей значительно 
поп ы тает  эффективность использования коммуникационного средства 
шаимодсйстния и возможности фирмы адекватно реагировать на со- 
fii.ii нм, происходящие во внутренней и внешней среде, тем самым, по- 
ныншн ее конкурентоспособность.

И «и личие ог пассивной, как бы «нисходящей» к потребителю мо
дели маркетинга, и Internet становится возможным осуществлять такое 
взаимодействие поставщиков и клиентов, при котором именно послед
ние занимают активную позицию. При этом они сами становятся по
ставщиками информации о своих потребностях.

Рассмотренные модели коммуникации часто характеризуются ин
терактивностью. Для интерактивного взаимодействия характерными 
являются необходимость немедленной ответной реакции на приход 
сообщения или информации.

Интерактивность можно определить как способность «отвечать» 
пользователю, подобно некоторому лицу, участвующему в диалоге. 
Тем самым, интерактивность расширяет и дополняет расширение 
функции компьютера как участника диалога, способного оценить дей
ствия пользователя и отвечать в соответствии с этими оценками. В 
процессе маркетинга с использованием компьютерной гиперсреды об
ращение к клиенту может быть модифицировано самой компьютерной 
гиперсредой на самой ранней стадии установления отношений в зави
симости от того, как клиент отреагировал на предшествующие дейст
вия.

Характеристика видов интерактивных коммуникаций представле
но в табл. 7.

Интерактивный характер взаимодействия позволяет повысить эф
фективность взаимодействия участников бизнес-коммуникаций. Это 
может сократить время, требуемое для получения необходимой ин
формации для заключения сделки или покупки. В то же время инте
рактивный характер среды предлагает беспрецедентные возможности



приспособления связи к особенностям индивидуального клиента, а 
фирме получать информацию от потребителей для целей более эффек
тивного обслуживания.

Таблица 7.
Характеристика видов интерактивных коммуникаций

Сервис Меж-
лич-
ност-
ные

отно
шения

Машин
ные
взаи

модей
ствия

Модель
комму
никации

Вид
пред
став
ления
инфор
мации

Сим
метрич

ность 
обрат

ной свя
зи

Возмож
ность ин

терак
тивного 
взаимо
действия

Элек
тронная
почта

Да Да Один к 
одному, 
один ко 
многим

Текст,
графика,
звук

Да Нет

Списки
рассыл
ки

Да Да Многие 
ко мно
гим

Текст Да Нет

Конфе
ренции

Да Да Многие 
ко мно
гим

Текст Да Нет

Разго
ворные
комнаты

Да Да Многие 
ко мно
гим

Текст Да Нет

WWW Да Да Многие 
ко мно
гим

Текст,
графика,
звук,
видео

Нет Да

Про
граммы 
голосо
вой свя
зи

Да Да Один к 
одному

Звук Да Да

Аудио и 
видео 
конфе
ренции

Да Нет Многие 
ко мно
гим

Звук,
изобра
жение

Да Да

Процесс управления коммуникацией рассматривается как взаимо
действие субъекта и объекта управления в единой целостной системе. 
Выделяют два уровня управления коммуникациями: управление медиа 
(средствами коммуникаций) и управление людьми, участвующими в
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мпанировании, организации и реализации коммуникаций. Управление 
процессом коммуникации включает осуществление следующих функ
ций: планирование, организация, контроля, мотивации и координиро- 
и и н и я .

Коммуникация становится фактором успеха в конкурентной борь- 
Ое, н а  тенденция усиливается в условиях усложнения коммуникаци
онных процессов. Предприятия вынуждены согласовывать между со
бой множество коммуникативных процессов, чтобы создать положи- 
кмп.ный имидж своей формы. Наряду с товарной конкуренцией пред
приятия все глубже вовлекаются в коммуникативную конкуренцию, 
сфсмнсь завоевать внимание покупателей и наиболее важные сегмен
ты рынка.

Краткие выводы

I М аркспнп информационных продуктов и услуг -  это управ
ление орпши 1ацнон11о-1ехннческой и экономической деятельностью 
предпримиим информационного бизнеса в условиях рыночной эконо
мики.

2. Политика маркетинга информационных продуктов и услуг 
имеет свои особенности исходя из особенностей рынка: продуктово
программная, ценовая, дистрибутивная, коммуникационная, организа
ция гарантийного и дополнительного обслуживания.

3. Существуют жизненный и рыночный циклы информационных 
продуктов и услуг, в т.ч. информационных систем. Рыночный цикл 
информационных систем в качестве составной части включает разра
ботку информационной системы.

4. Маркетинговая стратегия разработки и производства инфор
мационных систем и их компонентов заключается в удовлетворении 
информационных потребностей пользователя и получения прибыли и 
опирается на два основных компонента - целевой рынок и маркетинго
вый комплекс, включающий четыре управляемых компоненты: про
дукт, цена, выход на рынок, каналы. '

5. Принимая решение о выходе на рынок информационных про
дуктов и услуг, необходимо иметь в виду стратегии маркетинга (мас
совый, товарно-дифференцируемый, целевой), учитывая при этом це
ны, позиции продукта и услуг.

6. Существуют различные концепции маркетинга информацион
ных продуктов и услуг: новый маркетинг, телепроспектинг, автомати
зированный маркетинг, интерактивный маркетинг.

7. Процесс управления коммуникацией рассматривается как 
взаимодействие субъекта и объекта управления в единой целостной



системе. Выделяют два уровня управления коммуникациями: управле
ние медиа (средствами коммуникаций) и управление людьми, участ
вующими в планировании, организации и реализации коммуникаций.

8. Маркетинговые отношения в сфере информационного бизнеса 
вызывают необходимость связей (коммуникаций), в процессе которой 
информация передается от одного субъекта к другому. В качестве 
субъектов могут выступать группы людей и организации. Наличие 
связей подразумевает наличие информации.

Основные термины и определения

Маркетинг -  это комплексная система организации производства 
и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение нужд кон
кретных потребителей и получения прибыли в условиях рыночной 
экономики.

Маркетинг информационных продуктов и услуг -  это управле
ние организационно -  технической и экономической деятельностью 
предприятия, что связанно с превращением покупательской способно
сти потребителей в спрос на информационные продукты и услуги, а 
также с разработками, производством и доведением этой продукции и 
услуг до конечного пользователя.

Жизненный цикл информационных продуктов и услуг -  это 
экономическая категория, отражающая во времени сущность создания, 
развития и использования ИПУ, как товара

Ключевые слова

Общие понятия и сущность маркетинга: система, организация 
производство, сбыт продукции, потребители, потребность, прибыль, 
стратегия и тактика, программы.

Структура маркетинговой деятельности: внешняя среда, потреби
тели, товары, товародвижение, спрос, ценовая политика, нормы рынка, 
управление, ориентация, стратегический маркетинг, операционный 
маркетинг.

Особенности маркетинга информационных продуктов и услуг: 
управление, деятельность предприятия, рынок, характеристика рынка, 
маркетинговая политика.

Структура работ по созданию и развитию информационных сис
тем: маркетинговые исследования, информационно-вычислительные 
сети, информационные системы и их компоненты, поставка техниче
ских и программных средств, обслуживание, кадры.



Рыночный цикл информационных систем: жизненный цикл, ры
ночная модель, стадии, этапы, работы.

Маркетинговая стратегия: информационная потребность, при
быль, целевой рынок, маркетинговый комплекс.

Стратегии маркетинга: массовый, товарно-дифференцируемый, 
целевой маркетинг, цены, позиционирование информационного про
дукта и услуг.

Концепции маркетинга: новый, телепроспектинг, автоматизиро
ванный, электронный, интерактивный.

Бизнес-коммуникации: информация и коммуникации, уровень 
функциональных коммуникаций, модели коммуникации, характери
стика видов интерактивных коммуникаций.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. В чем заключается сущность маркетинга применительно к ус
ловиям развивающейся экономики Узбекистана?

2. Что предполагает маркетинговая деятельность?
3. В чем заключаются особенности маркетинга информационных 

продуктов и услуг?
4. Что понимается под маркетингом информационных систем и 

услуг?
5. Что понимается под жизненным циклом информационных 

продуктов и услуг?

6. Какова структура работ по созданию и развитию информаци
онных систем с точки зрения маркетинга информационных систем и 
услуг?

7. Что понимается под жизненным циклом информационных 
продуктов и услуг?

8. Приведите состав и содержание рыночного, жизненного цик
ла информационной системы.

9. Приведите состав и содержание рыночного, жизненного цик
ла интерактивных услуг.

10. Что понимается под маркетинговой стратегией информацион
ных продуктов и услуг?

11. Какие существуют стратегии маркетинга информационных 
продуктов и услуг?

12. Какие в настоящее время используются концепции маркетинга 
информационных продуктов и услуг?

13. Что понимается под бизнес-коммуникациями?
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14. Какие уровни бизнес-коммуникаций существует?
15. Чем становятся бизнес-коммуникации в конкурентной борьбе?
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ГЛАВА 6. ТЕХНОЛОГИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

6.1. Структура работ по созданию и развитию 
информационных систем

Автоматизированная информационная система. Под автомати- 
нфованиой информационной системой понимается взаимосвязанная 
совокупность данных, оборудования, программных средств, персонала, а 
I .ж же с тандарт ных процедур, предназначенных для подготовки, обра
ботки, распределения, хранения и выдачи (предоставление) информа
ции и соответствие с требованиями, вытекающими из целей организа
ции 120 211

Кик нрпнило, на система для поддержки принятия решений и 
приникни им информационных продуктов, использующая компьютер-
in.......иформшп....... юхпопотию, п персонал, взаимодействующий с
компыои?|)нми н телекоммуникациями.

Следует отметить, что обмен информацией начинается и заканчи- 
вается речью, данными или изображением, воспринимаемой органами 
посприятия человека: слухом, зрением, осязанием. А между этими 
входными и выходными элементами в компьютеризованной информа
ционной системе находится электронный продукт различных уровней - 
операционные системы, системы управления базами данных, приклад
ное программное обеспечение и сама информация.

Как правило, эта система для поддержки принятия решений и 
производства информационных продуктов, использующая компьютер
ную информационную технологию, и персонал, взаимодействующий с 
компьютерами и телекоммуникациями.

Автоматизированная информационная система (АИС) -  эта вся 
инфраструктура организации, задействованная в процессе управления 
всеми информационно-документальными потоками, включающая в 
себя следующие обязательные элементы:

• информационную модель, представляющая собой совокупность 
правил и алгоритмов функционирования информационной системы. 
Информационная модель включает в себя все формы документов, 
с труктуру справочников и данных и т.д;

• регламент развития информационной модели и правила внесе
ния в нее изменений;

• кадровые ресурсы, отвечающие за формирование и развитие 
информационной модели;



• программный комплекс (ПК), конфигурация которого соответст
вует требованиям информационной модели (программный комплекс яв
ляется основным движителем и, одновременно, механизмом управления 
ИС). Кроме этого всегда существует требования к поставщику ПК, рег
ламентирующие процедуру технической и пользовательской поддержки 
на протяжении всего жизненного цикла;

• кадровые ресурсы, отвечающие за конфигурирование ПК, и его 
соответствие утвержденной информационной модели;

• регламент внесение изменений в конфигурацию ПК и состав его 
функциональных модулей;

• аппаратно-техническая база, соответствующая требованиям по 
эксплуатации ПК (компьютеры на рабочих местах, периферия, каналы 
телекоммуникации, системное программное обеспечение (ПО) и сис
тем управления базами данных (СУБД);

• эксплуатационно-технические кадровые ресурсы, включая пер
сонал по обслуживанию аппаратно — технической базы;

• правила использования ПК и пользовательские инструкции, рег
ламент обучения и сертификации пользователей.

В процессе создания, развития и функционирования информаци
онных систем требуется выполнение следующих работ:

Маркетинговые исследования. Целью маркетинговых исследо
ваний является формирование рынка информационных систем, ин
формирование пользователей о новых информационных технологиях и 
ноу-хау, изучение спроса и прогнозирование потребностей в информа
ционных системах и их компонентов и других видах информационных 
продуктов и услуг, изучение конъюнктуры рынка информационных 
технологии, информационных продуктов и услуг.

Создание и развитие информационно-вычислительных сетей, 
основанных на принципах сетевой обработки и передачи информации. 
Целью является создание технической базы информационных систем.

Разработка и внедрение автоматизированных информационных 
систем или их компонентов:

• автоматизированных информационных систем в комплексе, сда
ваемых под «ключ», включающих их техническое и программное 
обеспечение, проектную документацию, достаточную и необходимую 
для сдачи системы в промышленную эксплуатацию, эксплуатацию и 
сопровождению системы;

• проекты для реализации отдельных функции (подсистем, ком
плексов задач), их программное сопровождение;

• разработка отдельных задач, включая моделирование;
• внедрение типовых проектов и проектных решений и т.д.
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Поставка автоматизированных информационных систем и 
программных средств как продукции производственно-техничес
кого назначения. При соответствующей подготовке разработчика и 
готовности заказчика применять типовые освоенные решения по ин
формационным системам, определенные компоненты информацион
ных систем и их части могут создаваться как продукция производст
венно-технического назначения (ПТН).

В качестве продукции ПТН могут поставляться информационные 
системы различного назначения и программные средства вычислительной 
техники, входящей в состав информационной системы.

Поставка технических средств, включающих вычислительную 
технику, телекоммуникационное оборудование, оргтехнику, а также 
их монтаж и наладку, предпродажный сервис.

Информационно-вычислительное обслуживание (эксплуатация 
информационной системы). Целью является информационное обслу
живание организации, населения с использованием баз данных общего 
и индивидуального пользования в интересах абонентов (пользовате
лей), выполнение расчетов и предоставление пользователю необходи
мой информации, обработка информации, предоставляемой пользова
телем (заказчиком), обеспечение обмена информацией и т.д.

Комплексное обслуживание технических средств и программ
но! о обеспечения. Целью являются сервисное обслуживание и ремонт 
технических средств, сопровождение программного обеспечения как 
общесистемного, так и прикладного назначения.

Обучение и переподготовка специалистов и пользователей с 
целью формирования практических навыков использования информа
ционных систем и технологии у различных категории пользователей.

Информационное и консультационное обслуживание по во
просам применение информационных систем и технологий (оказание 
услуг по анализу экономических систем, постановке задач, экспертизе 
потребностей в информации и эффективности применения информа
ционных систем и технологии и т.д.).

6.2. Основные этапы проекта построения 
информационной системы

Основными этапами проекта построения информационной систе
мы являются:

I этап. Определение целей проекта:
• Осуществление процедуры бенчмаркинга: анализ опыта других 

предприятий (обычно близких по профилю, отрасли, рынку, методам 
ведения бизнеса и т.д.), связанного с внедрением ИС.
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• Определение, какие новые бизнес-процессы необходимо вне
дрить, а какие реорганизовать для того, чтобы отдача от использова
ния ИС была максимальной?

• Определение целей проекта в контексте повышения эффектив
ности решения существующих управленческих задач и возможности 
внедрения новых управленческих технологий.

• Определение того, для решения каких управленческих (произ
водственных) задач нужна информационная система? Как будет опре
деляться, справляется ли она с возложенными на нее функциями?

• Определение укрупненных показателей эффективности бизнес- 
процессов, подлежащих автоматизации (целевых бизнес-процессов), и 
формирование первоначальных критериев успешности проекта.

• Как будет оцениваться экономическая эффективность от вне
дрения? Сопоставима ли реальная экономическая отдача полной стои
мости владения?

• Определение приемлемого финансового плана-графика проекта.
II этап. Обследование предприятия и подготовка к проекту

внедрения:
• Организация тендера и выбор управляющей (внедряющей) ком

пании. Выбор управляющей компании обычно играет решающую роль 
с точки зрения общей результативности проекта. Самые серьезные 
риски чаще всего обусловлены некачественным проектным менедж
ментом, поэтому ошибка в выборе управляющей компании может гро
зить серьезными неудачами. При анализе претендентов следует руко
водствоваться следующими главными факторами: наличие формали
зованной (отчуждаемой) методологией проектного управления, высо
кая деловая репутация компании, присутствие квалифицированных 
консультантов и бизнес-аналитиков, позитивный опыт работы в анало
гичных проектах.

• Подготовка персонала компании к проекту изменений, разра
ботка новой политики мотивации труда.

Почти во всех случаях проведения серьезных преобразований на 
предприятии возникает противодействие (как активное, так и пассив
ное) сотрудников на разных уровнях управления организационной ие
рархии. Это обусловлено характерной человеческой особенностью, 
выражающейся в опасениях по отношению к любым нововведениям, 
боязни утратить свою незаменимость, неготовности принимать реше
ния и т.д. Как показывает практика, существенно уменьшить сопро
тивление персонала, а во многих случаях даже вызвать его заинтересо
ванность в отношении проекта позволяет тщательная проработка но
вой политики мотивации труда. Другими факторами, эффективно ска-
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1Ы1ШЮЩИМИСЯ на преодолении этой проблемы, является создание у со- 
фудиимш твердого убеждения неизбежности нововведения, поддер- 
жпиис MI.ICOKOI4) статуса проекта и закрепление всех проектных распо
ряжений соответствующими приказами руководства:

• Утнсрждение проектной методологии. Обследование и реорга- 
1Ш1ШШИ (н том случае, если оно проводится) предприятия являются 
мерным паном проекта внедрения и их результаты определяющим об- 
раюм влияют как на дальнейшую конфигурацию ИС, так и на соответ- 
( иже ретулмнтов ожиданиям Заказчика. Поэтому уже на этом этапе 
in . I i.i необходимо утверждать единую концепцию управления проек
ты  и i I pi н о следовать ей на всех последующих этапах, при необхо
димое! и внося в регламент коррективы, обусловленные новой пред
метом областью.

Кик пришит, любая проектная методология базируется на трех
....... ...  . моимIних: модель команды, модель процессов и модель
|.н. кпм Mi т.-и i. команды определяет' ролевой состав рабочей группы, 
прими I м мимо iiili Iмий между ролями и ответственность за выполне- 
....  ирнек НМ.1Ч и/им Модель процессов описывает регламент выпол
нении рмОш, ni'iciiiyii) попишку и правил предоставления результатов 
ил iipoiмженпн всего жизненного цикла проекта. Модель рисков опи- 
( i.iмае I примила выявления и отслеживания статусов рисков, а также 
принципы поиска решений по их устранению или плановому сниже
нию последствий от их актуализации:

• Управление проектом организационных изменений.
• Утверждение модели команды, модели процессов и модели рис-

кон.
• Разработка и у тверждение план-графика обследования.
• Управление проектом обследования. Построение и утверждение 

бизнес-модели «как есть». Представление и согласование полученных 
результатов.

• Анализ бизнес модели «как есть», разработка и утверждение 
Он шее модели «как должно быть», планирование проекта реорганиза
ции Разработка технического задания на реорганизацию.

• Управление проектом реорганизации бизнес-процессов и от
лет. ных подсистем (например, системы мотивации) предприятия со- 
I лиси») техническому заданию. Очень часто случается, что этим этапом 
пренебрегают и, в результате, автоматизация не дает никаких ощути
мых результатов. Внедрение ИС оправдано лишь в тех случаях, когда 
дея тельность предприятия соответствует стратегии развития и все ме
тлы  управления, лежащие в основе требований по функциональности 
НК уже имеют свой утвержденный регламент. Другими словами, нет

. 123



никакого смысла покупать программный комплекс «Бюджетирование» 
и внедрять его, если сама система бюджетирования на предприятии 
отсутствует. То же самое можно сказать об оперативности обработки и 
доставки управленческой информации. Если в этом процессе возника
ют ситуации, кода задержки вызваны организационными причинами, 
то и при наличии ИС требуемой полноты и актуальности информации 
добиться невозможно. Наличие ИС подразумевает новые методы рабо
ты с информацией и новую бизнес-модель предприятия:

• Утверждение новой бизнес-модели «как есть», соответствую
щий бизнес-процессам предприятия после осуществления реорганиза
ции.

• Конкретизация целей и критериев успешности проекта построе
ния ИС

• Разработка функциональных и технических требований к ПК.
III этап. Выбор поставщика ПК:
• Формулирование требований к ПК (функциональность, откры

тость, развиваемость математической модели, технические требова
ния, безопасность, интерфейс, документация, наличие успешно реали
зованных проектов).

• Формулирование требований к поставщику ПК (политика цено
образования, форма контракта, принципы обслуживания и поддержки, 
кадровые возможности, финансовая стабильность.

• Утверждение требований по форме и графику предоставления 
информации конкурсантами.

• Разработка требований к форме презентации, подготовка кон
трольных примеров.

• Рассылка тендерной документации и организация тендера. Вы
бор решений о поставщике или принятие решений об индивидуальной 
разработке.

• Определение формы сотрудничества и заключение контракта на 
поставку ПК.

IV этап. Управление проектом построения и развития ИС:
• Утверждение модели команды (рабочей группы проекта), моде

ли процессов, модели рисков.
• Внесение в бизнес-модели корректив, обусловленных развитием 

компании (если необходимо). Разработка и утверждение информаци
онной модели.

• Разработка и утверждение план-графика работ. Конфигурирова
ние и развитие ИС следует осуществлять в соответствии с принципом 
версионности. Длительность работ по созданию одной версии не 
должно быть очень большой (обычно не более года). Это связано со
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скоростью изменения бизнес-модели (связанной с развитием компа
нии) и с прогрессом в отрасли информационных технологий. Подход к 
пнелрению должен быть итеративным (циклическим): когда один цикл 
имгдрсния близок к завершению, должен планироваться следующий.

• Управление конфигурацией ПК, согласно требованиям бизнес- 
модели. Процедуры управления конфигурацией обычно описывается в 
тише, либо и нем указываются ссылки на отдельный документ, кото
рый рнссма гривастся как стандарт управления конфигурацией.

• Vприилсмис тестированием (стабилизацией). Обычно тестирова
ние fii.innei двух категорий: функциональное и пользовательское. Це- 
i i i . i i » (функционального тестирования является максимальная полная 
проверки каждого прог раммного модуля на предмет сбоев. Для этой 
iwiiempiiii разрабатываются специальные виды тестов. Пользователь- 
| к о е  iet шр'шамис это следующий уровень тестирования, который 
и i.i in > и и I«и. миди формальные контрольные примеры уже практиче-
I mi in мi.iнипмюI ошибок И этом случае продукт тестируется путем 
ими I и I uni iielli ■ кий различных групп пользователей.

• N ирамнемиг риском и качеством внедрения. Риск всегда являет- 
си пеоп.емлемоЙ составляющей любого сложного и ответственного 
процесса Ьолее того, совершение рискованных действий необходимо 
лнм прогресса, а ошибки, как известно, является основой приобретения 
ош.па Несмотря на то, что некоторые риски неизбежны, это не озна- 
чис1 , ми» попытки определить их и управлять ими вредят творческой 
раОше, Следует отметить, что процедурное управление рисками на 
in гм про)мженин проекта является одним из главных факторов успеха. 
( )Гнч печение качества готового продукта (версии) достигается нахож- 
неннем оптимального баланса между тремя составляющими: функ
циональность, надежность, дата выпуска. Каждая из этих составляю
щих (формируются на основании ожиданий заказчика. Очевидно, что 
не каждый проект является критичным к дате выпуска, также как не 
ыькный проект критичен к полноте реализации функциональности. 
Пекоюрые ошибки легко обойти путем изменения сценария действий 
нош. кшателя, так как часто сохранение запланированного срока ввода 
нролуктл в эксплуатацию оказывается важнее, чем задержка из-за ис- 
нрнмненмм ошибок и выполнение повторного тестирования.

• Чипуск ИС (версии) в опытную эксплуатацию.
• Разработка правил работы в ИС и утверждение процедуры вне

сении изменений в конфигурацию.
• Обучение и сертификация пользователей и администраторов.
• Организация подразделений технической и пользовательской 

поддержки.
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Дополнительно отметим, что процесс управления проектом разви
тия ИС является бесконечным: его динамика определяется темпом из
менения всех составляющих системы и, в первую очередь, развитием 
бизнеса предприятия.

63. Инженерные и конструкторские работы 
в проектировании информационной системы

Классификация инженерных и конструкторских работ в про
ектировании информационной системы. Процесс проектирования 
информационных систем подразумевает выполнение целого комплекса 
взаимосвязанных между собой специализированных инженерных и 
конструкторских работ различного тематического профиля (информа
тика, вычислительная техника, математика, про1раммирование, эконо
мика и т.п.), которые можно в соответствии со спецификой их испол
нения условно разделить на следующие направления:

• инженерно-техническое проектирование, связанное с разработ
кой информационно-вычислительной среды и средств инженерного 
обеспечения системы;

• проработка проектных решений по созданию вычислительной и 
информационной среды системы, в том числе осуществление матема
тико-компьютерного моделирования информационно-вычислительных 
и коммуникационных процессов, как для отдельных элементов сис
тем, так и для системы в целом;

• проектирование инженерных коммуникаций и средств жизне
обеспечения системы -  проектирование кабельной коммуникационной 
системы, проектирование систем энергоснабжения, вентиляции, осве
щения, охранной и пожарной сигнализации, архитектурно-строи
тельное проектирование производственных помещений для персонала, 
разработка интерьера помещений и т.д.

• технико-экономическое обоснование проектных решений, вклю
чающих определение, оптимизацию и обоснование технико-экономи
ческих показателей и характеристик проектируемой системы на основе 
заданных критериев ее функционирования;

• проектная проработка вопросов технической поддержки экс
плуатации системы после ее создания и ввода в действие, включающей 
обеспечение технической поддержки программно-технических средств 
системы в процесс ее эксплуатации;

• управление ходом выполнения самого процесса проектирования, 
обеспечивающее:

- определение состава и этапности выполнения проектных работ;
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• обеспечение календарного планирования хода выполнения про
ектных работ в соответствии с их этаиностъю;

- планирование материальных и людских ресурсов, выделяемых 
пн реализацию проекта, увязка ресурсного планирования с календар
ным;

контроль хода реализации проекта;
разработка проектно-конструкторской документации на систему.

( рсдстиа поддержки процесса проектирования. Процесс соз
дании информационной системы предполагает наличие средств под-
III11.1, ни с обо пенно процесса проектирования, потребность в которых
• Vinci I ненно возрастает с увеличением сложности проекта.

Срсдсзва поддержки процесса проектирования можно классифи
цировать на средства нормативной, методической и программно- тех
нической поддержки.

II MtMcc iite нормативных средств поддержки процесса проектиро- 
мании выступают нормативно-правовые документы, регламентирую- 
пнн прицеп разработки информационной системы (Государственные 
| Iни uipn.i, (храслевые и ведомственные нормативные материалы, 
i гмндйргы предприятия).

И качестве средств методической и программно-технической под
держки процесса проектирования в соответствии с проведенной клас
сификацией проектных работ можно выделить:

• для проектирования вычислительной среды -  методы эксперт
ных оценок и математико-компьютерного моделирования, а также со
ответствующие программно-технические средства (ПТС) на основе 
•кепертных систем для создания моделей вычислительной среды, в 
юм числе ПТС или имитационного моделирования;

• для проектирования программной и информационной среды -  
компьютерное моделирование и CASE-технологии, а также соответст
вующие ПТС для проведения моделирования и программные CASE- 
продукты;

• для проектирования инженерных коммуникаций и систем жиз
необеспечения -  методы математико-компьютерного моделирования в 
совокупности с экспертными методами на основе специализированных 
или универсальных САД систем (систем автоматизированного проек
тирования);

• для технико-экономического обоснования проектных решений -  
методы экспертных оценок и математико-экономического моделиро
вания на основе экспертных систем, систем поддержки принятия ре
шений, информационно-справочных и информационно-советующих 
систем;
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• для разработки технической поддержки эксплуатации системы -  
методы ситуационного моделирования и управления на основе САМ -  
систем (систем автоматизированного управления);

• для управления ходом выполнения проекта -  методы сетевого 
планирования и управления проектами на основе соответствующих 
САМ пакетов (систем управления проектами, например, Microsoft Pro
ject);

• для" получения проектно-конструкторской документации -  про
граммные продукты различных САД/САМ систем и ряд CASE -  про
дуктов.

6.4. Технологический сервис

Пользователю информационных систем может быть предложено 
на выбор полный спектр организационных, методических, проектных, 
программно-технических, информационных, коммуникационных, 
учебно-консультационных и сервисных услуг, совокупность которых 
по отношению к пользователю образуют технологический сервис.

Технологический сервис -  это ассортимент представляемых на 
выбор пользователю организационных, методических, проектных, про
граммно-технических, коммуникационных, учебно-консультационных 
и ремонтно-профилактических услуг.

Услуги технологического сервиса можно разделить на три груп
пы:

• технологические услуги, которые требуются пользователю непо
средственно в процессе разработки информационной системы;

• обеспечивающие услуги, которые предоставляются пользователю 
в процессе организации проектирования информационной системы, а 
также в процессе ее эксплуатации;

• функциональные услуги, которые получает пользователь после 
сдачи информационной системы в эксплуатацию.

Пользователя интересует конечный прикладной или функцио
нальный уровень системы. Поэтому в процессе проектирования фор
мируются функциональные требования, которые впоследствии обес
печиваются функциональными услугами разработчика. Это, например 
реализованные в информационной системе функции технологического 
или делового офисов, функции коллективного принятия решений, 
функции архивирования информации и т.п.

Требования к функциональным характеристикам информацион
ной системы преломляются разработчиком в требования к программ
но-техническим средствам. Эти требования возвращаются в виде тех-
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iioiioi ических услуг: технические средства и системная среда; средства 
системной интеграции, технологические подсистемы и т.п.

Технологические услуги определяют требования к сопровождению 
и чинк» ических подсистем и требования к сервисному обслуживанию
111 им ра м м но-техкических средств для обеспечения ранее определенных 
функциональных характеристик создаваемой системы. Эти требования 
|х шцтуются в форме обеспечивающих услуг: заключение договоров на
■ чн|н)|н)ждснис и сфвисное обслуживание, обучение и консультации, ре
ки hi| юхническихсредств ит.п.

/ г \ по ю.-ические услуги  образуют следующие услуги:.
tl/нн'ктные услуги: эскизное, техническое и рабочее проектирова- 

ни1\  формирование функционально полных программно-технических 
ни п т  гем (функционально-технологических подсистем); установле
ние информационных взаимосвязей между функционально-технологи- 
'кч ними подсистемами.

П/т.'/чшмнч пикнические услуги: ныбор технических средств и 
формирование i тк и-мной среды, разработка прикладных программ; 
ннптрапнм 11 р 11 к над них и системных программ; интегрированный 
логIуп и Латам данных.

Информационные услуги: серверы баз данных для разработки; 
(триеры бит данных для прикладных программ; системная среда для 
pa ipafioiKH прикладных программ.

Коммуникационные услуги: системные программы сетевого серви-
■ а. коммутация пакетов; асинхронный прием-передача данных.

Обеспечивающие услуги образуют следующие услуги:
<>/>.пни шционные услуги: подготовка и оформление договоров; 

проке пение взаимных финансовых отчетов; предоставление рекламной 
н справочной информации.

Методические услуги: обследование объектов автоматизации; 
ра (работка модельно-аналитической части информационной системы; 
математическое и имитационное моделирование; подготовка научно- 
|(*хпических отчетов; математическое моделирование объектов авто
матизации; выявление и формализация и информационных потребно
стей пользователей.

Учебно-консультационные услуги: обучение работе с программно- 
Iехпическими средствами; консультации по применению программно- 
m и технического обеспечения; обучение и консультации по методам 
интеграции базовых программных средств; консультации по систем
ным архитектурам.

Сервисные услуги: ремонт технических средств и восстановление 
программных продуктов; тестирование и диагностика; профилактиче
ское обслуживание технических средств.
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3. К функциональным услугам можно отнести: деловые офисные 
функции; технологические офисные функции; функции архивирования 
информации; создание и сопровождение системной среды разработки 
прикладных программных средств; создание и сопровождение систем
ной среды разработки баз данных; функции коллективного принятия 
решений (ситуационного управления); маркетинговые функции на 
рынке технических и программных средств; издательско-множигель- 
ные функции; мультимедийные функции; функции аналитической об
работки информации (в том числе неопределенной и неточной инфор
мации); геоинформационные функции; учебно-консультационные 
функции.

6.5. Схема маркетинговой деятельности

Ниже, на примере информационных систем рассматривается схе
ма маркетинговой деятельности в области информационных продуктов 
и услуг [36, 41].

Маркетинговая (предпродажная) подготовка. Маркетинговая 
подготовка выступает начальным пунктом всего цикла предпринима
тельской деятельности. Целью является изучение потребительского 
рынка информационных систем (потребителей, заказчиков); на этой 
основе строится весь процесс производства информационной системы.

В процессе маркетинговой подготовки определяется, в какой ин
формации действительно нуждается пользователь (потребитель), по
скольку приобретается (проектируется) не просто информационная 
система, а приобретается тот эффект, та выгода, которая дает пользо
вателю соответствующая его потребностям информация. Следователь
но -  это информационная система для решения определенной инфор
мационной проблемы пользователя. Задача заключается в том, чтобы 
выявить информационные потребности пользователя и рекламировать 
не свойства информационных систем и технологий как товара, а выго
ды от него. При этом необходимо иметь в виду, что использование 
информационной системы для любой организации нацелено на реше
ние следующих задач:

• структура информационной системы, ее функциональное назна
чение должны соответствовать целям, стоящим перед организацией. 
Например, в коммерческой фирме -  эффективный бизнес, в государст
венном предприятии -  решение социальных и экономических задач;

• производство достоверной, надежной, своевременной и систе
матизированной информации;

Основными компонентами маркетинговой подготовки производ
ства являются:
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• анализ рынка информационных систем, информационных по
требностей в целях определения требований к их структуре, составу и 
содержанию;

• технологический и экономический анализ в целях определения 
осуществимости проекта, определения цен (стоимости) информацион
ной системы и оценка ожидаемой прибыли от разработки и внедрения 
проекта информационной системы.

Анализ рынка информационных систем проводится в целях выра
ботки рекомендаций по созданию и развитию информационных систем 
и направлен на выявление рыночных стандартов относительно струк- 
iypi.1, состава и содержания информационных систем, информации и 
спроса на них.

( )рнен гацня на рыночный спрос вызывает необходимость в иссле- 
довлнии информационных потребностей потенциальных пользовате- 
лси (иоцк'бичслсй, заказчиков). Данные исследования в свою очередь 
iipivuioiiaiпкп анализ структуры, состава и содержания, имеющихся
ни pi.... »<■ информационных систем, сегментацию рынка (выделение
ipyun пошщиальных пользователей на основе их группового и персо- 
ii.iiii.iKiio анализа с определением их информационных потребностей).

Aiiiviu i р ы н к а  и н ф ор м а ц и о н н ы х  си ст ем  включает следующие ра
боты [36, 411:

• определение информационных потребностей (фаза возникнове
нии идеи в рыночном, жизненном цикле информационной системы).
>1и проблема связана с определением задач информационной систе

мы. выявлением функции, задач, процедур, технологий, автоматизация 
кошрых эффективна с точки зрения функционирования объекта;

• определение круга потенциальных потребителей (заказчиков, 
пользователей);

• анализ аналогов информационной системы, типовых проектов, 
пакетов прикладных программ и других разработок, имеющихся на 
рынке;

• формирование требований к структуре, составу и содержанию 
информационной системы (составу информации, задач, и обеспечи
вающей части);

• определение принципиальных отличий создаваемой информа
ционной системы от систем, имеющихся на рынке.

Эти работы выполняются на стадии предпроектного обследова
ния, включающей: формирование требований; изучение объекта авто
матизации; выбор и разработка варианта концепции системы.

Технологический и эк о н о м и ч еск и й  ан али з  заключается в анализе 
осуществимости проекта информационной системы. При этом осущес- 
I ваяются:
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• формирование требований к структуре и содержанию, составу 
обеспечивающей части информационной системы;

•  технологический анализ реализуемости информационной систе
мы;

• определение цен (затрат) на разработку проекта информацион
ной систем, ее внедрение и эксплуатацию;

• оценка ожидаемых экономических результатов от разработки и 
внедрения проекта информационной системы, ее функционирования.

Подготовка и организация производственной и коммерческой 
деятельности является заключительной фазой рыночного цикла ин
формационной системы. При реализации всех компонентов маркетин
гового комплекса, информационная система выходит на целевой ры
нок как продукция производственно-технического назначения. При 
этом, определяется (устанавливается) круг организаций (партнеров и 
заказчиков) и условий контрактов с ними, осуществляется организация 
рекламно-информационной работы. В процессе коммерческой дея
тельности формируется спрос на информационные системы.

При этом осуществляется:
• установление круга организаций-партнеров и условий контрак

тов с ними;
• разработка проекта информационной системы, ее внедрение;
• коммерциализация -  выход на целевой рынок, фиксирование 

маркетинговой стратегии, тестирование рынка и т.д.

6.6. Формы поставки информационных 
продуктов

Варианты поставки информационных систем. Разработка и 
внедрение информационных систем, а также их компонентов могут 
выполняться в двух основных формах: в виде поставки информаци
онной системы «под ключ» или в виде совместного проекта.

Первый вариант (поставка информационной системы под ключ). 
При соответствующей подготовке разработчика и готовности заказчи
ка применять в широких масштабах типовые решения (типовые проек
ты, типовые проектные решения, пакеты прикладных программ), оп
ределенные компоненты информационной системы, их части могут 
создаваться как продукция производственно-технического назначения 
(ПТН) и поставляться «под ключ».

В качестве продукции производственно-технического назначения 
могут поставляться не только информационные системы различного 
назначения, но и программные средства вычислительной техники,
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входящих в состав информационной системы, программные средства 
общесистемног о назначения.

Информационные системы и программные средства различных 
видов и назначений, изготавливаемые и поставляемые как продукция 
производственно-технического назначения, являются результатом тру
довой деятельности предприятия-изготовителя, производящей данную 
продукцию в соответствии с технической документацией, утвержден
ной в установленном порядке.

Изготовление и испытание информационных систем (ИС) и про
граммных средств (ПП) осуществляются на предприятии-изгото- 
вителе в соответствии с заданием, определяющим тип, объем и сроки 
поставки продукции потребителям.

Потребительские свойства ИС и ПС определяются заявкой на раз
работку и освоение продукции, составленной заказчиком, по договору 
с которым производится данный вид продукции и уточняется разра
ботчикам ИС и ПС в процессе разработки и поставки продукции на 
производство. Разработку технической документации в соответствии с 
техническим заданием, изготовление и испытание опытных образцов, 
необходимых для поставки ИС на производство, осуществляет разра
ботчик.

ИС и ПС являются продукцией разового изготовления и разраба
тываются по индивидуальным проектам (за исключением типовых сис
тем, изготовляемых и поставляемых по особым условиям).

Второй вариант (разработка совместного проекта) выполняется с 
той или иной степенью участия сотрудников предприятий -  заказчика. 
Более того, довольно традиционно обучение последних в процессе на
ладки и опытной эксплуатации информационных систем.

Информационные системы и программные продукты, как 
продукция производственно-технического назначения. Информа
ционные системы как продукция производственно-технического на
значения (ПТН), представляют собой комплекс технических и про
граммных средств, технической документации, разработанной в соот
ветствии с действующими стандартами и другими нормативными до
кументами, прошедшие необходимые испытания, принятые к произ
водству, изготовленные по утвержденным в установленном порядке 
технологиям, принятые службой контроля организации-изготовителя 
(поставщика), обеспеченные гарантиями поставщика.

Программные средства (программная продукция), как продукция 
ПТН представляет собой программу на носителе данных с техниче
ской (в т.ч. программной и эксплуатационной) документацией, разра
ботанной в соответствии с действующими стандартами и другими



нормативными документами, прошедшие необходимые испытания, 
принятые к производству, изготовленные по утвержденным в установ
ленном порядке технологиям, принятые службами контроля организа
ции-изготовителя (поставщика) и также обеспеченные гарантиями пос
тавщика.

Выделяются следующие этапы разработки, изготовления и пос
тавки информационных систем и программных продуктов как продук
ции производственно-технического назначения:

• планирование и подготовка производства;
• разработка и производство компонентов ИС и ПС;
• поставка, шеф-монтаж и наладочные работы компонентов ИС и 

ПС, образующих информационную систему.
На этапе планирования и подготовки производства:
• определяются основные технико-экономические требования к 

продукции, поставляемой ИС и ПС, условия и характеристики их при
менения на объектах;

• осуществляется выбор функции, подлежащих автоматизации;
• определяются основные показатели качества функционирова

ния, согласуются условия поставки и освоения;
• осуществляется разработка технического задания, заключение 

договора на поставку.
На этапе разработки и производства компонентов ИС и ПС 

осуществляется разработка, согласование и утверждение техничес
кого проекта, рабочей документации, технических условий.

На этапе производства изготовляются программные средства, их 
испытание, отладка программ, их стыковка и комплексные испытания.

На этапе поставки проводятся комплексные испытания объектов 
поставки, предъявление их заказчику, упаковка и отгрузка, расчет за 
поставленную продукцию в соответствии с договором.

6.7. Договора на поставку информационных продуктов
и услуг

6.7.1. Формы контрактов (договоров) на разработку 
и внедрение информационной системы

Практически единственно законной формой взаимоотношения по
ставщиков и заказчиков информационных систем сейчас является кон
тракт, (хотя в нынешних условиях перехода к рыночным отношениям 
далеко не все связи можно назвать полноценно договорными).
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Можно выделить три вида договорных связей для государствен
ных предприятий:

• договора на выполнение государственного заказа;
• комплексные договора министерств и ведомств с разрабаты

вающими предприятиями;
• договора между предприятиями, получившие название прямых 

договоров.
Договора, связанные с государственным заказом, являются тради

ционными для нашего народного хозяйства. С их помощью регулиру
ются юридические отношения в форме договора предприятия с госу
дарственным органом, а для соисполнителей -  с ответственным ис
полнителем. Они заключаются в соответствии с техническим заданием 
и календарным планом.

Техническое задание формируется головным разработчиком (от
ветственным исполнителем) и утверждается заказчиком, а для соис
полнителей составляются договоры по частным техническим задани
ям. Таким образом, реализуется строгая иерархия в договорных отно
шениях. Характерная особенность таких договоров -  относительно 
большая протяженность во времени, оплата согласно скрупулезно со
ставленной калькуляцией, а также полное бесправие исполнителей: за
казчик, может, например, не опасаясь экономических санкций, пре
рвать действие договора, уменьшить финансирование и т.д. При при
емке работ заказчик ограничен в санкциях: во-первых, из-за монопо
лизма разработчика и, во-вторых, потому что оплата, как правило, идет 
авансом.

Договора предприятий со своими министерствами в настоящее 
время являются худшими из возможных гибридов. Действительно, в 
стерео типе они представляют собой перечень работ со сроками и вы
ходной документацией. Каких-либо четких требований к работам не 
выдвигаются. Объектом финансирования являются предприятия, а не 
конкретные работы по договорам, поэтому какое-либо разумное цено
образование на такие работы исключается. Заказчик не несет каких- 
либо обязательств перед разработчиком, или ещё перед каким-либо 
юридическим лицом, может произвольно дополнять, снимать, изме
нять соисполнителей и т.д. Более того, располагая внушительными 
средствами экономического и командного характера, заказчик имеет 
возможность принудить исполнителя работать даже себе в убыток, по
крывая издержки за счет других источников поступления денежных 
средств.

Прямые договора, даже в нынешнем, стесненном внешними огра
ничениями виде, во многом отвечают требованиям рынка, т.е. товарно
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денежному (рыночному) механизму функционирования народного хо
зяйства. Они предусматривают равноправие партнеров, взаимную фи
нансовую заинтересованность и ответственность сторон, вполне кон
кретные требования к ИС.

По мере углубления экономической реформы государственные 
заказы, приобретут статус экономического выгодного, но не админи
стративно обязательного объекта контрактации. Следует также иметь в 
виду, что поставщиками и заказчиками ИС могут быть и иные, кроме 
государственных предприятий, юридические лица: совместные пред
приятия, кооперативы, хозрасчетные центры, посреднические органи
зации, временные граждане, инофирмы и т.д. В такой среде возможно, 
только применение прямых договоров.

6.7.2. Состав и содержание прямых договоров

Ниже рассматривается прямая контрактация, которая со временем 
должна стать доминирующей.

Договор (контракт) на поставку информационных продуктов рег
ламентирует права и обязанности двух сторон в процессе их создания, 
передачи и использования. Эти взаимосвязи подразумевают регламен
тацию прав на информационный продукт, взаимных финансовых обя
зательств, а также распределения участия в работах между сторонами 
и некоторые другие аспекты отношений. Такая регламентация в прин
ципе может охватывать предпродажные услуги, поставку и после про
дажные услуги, хотя традиционно предпродажный сервис в отноше
нии информационных продуктов является свободным.

Предпродажные услуги состоят в содействии заказчику в заклю
чении контракта с поставщиком, оказывающем такие услуги и явно не 
оплачивается заказчиком, хотя затраты на них косвенно включаются в 
цену продукции. Иными словами, это -  коммиявожерские или реклам
ные услуги, связанные с изучением и частичным формированием 
спроса на информационные продукты, а также обоснованием условий 
договора. Они оказываются либо напрямую поставщиком, либо рек
ламно-посредническими организациями, носят в отношении заказчика 
инициативный характер и поэтому не регламентируются договорами, 
хотя могут вытекать из нефинансовых или неоформленных договорен
ностей.

В настоящее время широкое распространение получили помимо 
рекламных мероприятий такие виды предпродажных услуг, как обес
печение возможностей для ознакомления заказчика с отчетной доку
ментацией потенциального поставщика но смежным работам, пред
ставление «демо» (демонстрационных образцов).
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Номенклатура рекламных мероприятий включает распростране
ние печатных и аудиовизуальных материалов традиционно подсказы
вающего, предлагающего характера с многочисленными разновидно
стями: научные публикации; официальную презентацию предприятий- 
разработчиков; организацию коммерческих банков деловой информа
ции «спрос-предложение»; проведение научно-технических семина
ров, симпозиумов, совещаний и участие в них; чтение лекционных 
курсов; участие в экспозиционных мероприятиях; обеспечивающие 
саморекламу разработанных информационных систем.

Послепродажные услуги, как правило, имеют характер авторского 
сопровождения и имеют ту особую особенность, что они объективно 
нужны и разработчику и заказчику. Как правило, они имеют характер 
авторского сопровождения. Выгодность последнего для заказчика 
очевидна и понятна, тем самым заказчик избавляется от возможности 
попасть в неприятную ситуацию, связанную с выявлением скрытых 
дефектов продукта или необходимости адаптировать ее к новым усло
виям функционирования объекта управления, применению иных вы
числительных средств. Полезность послепродажных услуг для разра
ботчика осознается многими с большим трудом. Между тем, она очень 
велика и состоит в возможности контролировать рынок через тесные 
связи с заказчиком, своевременно (а значит, раньше конкурентов) вы
являть его потребности в новых информационных продуктах и моди
фикации поставленных, разобраться в слабых и сильных сторонах пе
реданных конкретному заказчику продуктов, формировать благопри
ятные психологические стереотипы восприятия научно-технической 
продукции. По информации ведущих зарубежных фирм, до 70-80% их 
трудовых ресурсов затрачиваются на послепродажное обслуживание

6.7.3. Договора на создание и внедрение информационной
системы

Ниже рассматривается договор на создание и внедрение ИС во 
втором вышеуказанном разрезе -  прав и обязанностей, распростра
няющихся на все три перечисленные стадии реализации контракта 
(предпродажные услуги, продажа и послепродажные услуги).

Правовые проблемы авторства в привязке к ИС реально возникли 
в связи с изменением отношений собственности, то есть с переходом 
структурных звеньев экономики на рыночные условия и очень сильно 
обострились после массового создания предприятий с различной фор
мой собствен нести, совместных предприятий и развития внешнеэко
номических связей.



В условиях расширения различных форм собственности, более 
полной реализации нрав и обязанностей индивидуумов и коллективов, 
решение вопросов касающихся интеллектуальной собственности, мо
гут привести к многочисленным конфликтам и стагнации научно- 
технического прогресса при их консервации к контрабандному экс
порту научно-технической продукции и услуг или, напротив, способ
ствовать выходу из кризиса при корректном решении этих вопросов. 
Практика показывает, что отсутствие единства мнений на соблюдение 
авторских прав осложняет или исключает заключение до 80 % реаль
ных договоров. Заказчик, как правило, настаивает на передаче ему 
полных авторских прав на ИС, безосновательно мотивируя это как ес
тественное право распоряжаться приобретенной им собственности, 
включая коммерческое тиражирование ИС от своего имени. В ряде 
случаев ему удается достичь своей цели, опираясь на безвыходное фи
нансовое положение разработчика или устные обещания участь его 
интересы в дальнейшем. Иногда такой же результат получается из-за 
юридической и экономической некомпетентности или инфантильно
сти разработчика.

Существует и такой аспект, как структурное использование пред
приятиями и физическими лицами в своей продукции не приобретен
ных ими компонентов отечественного и зарубежного производства, в 
основном методологий, моделей и программного обеспечения, полу
ченных неофициальным путем. При таком положении дел при даль
нейшей интеграции в международную систему кооперации с большой 
вероятностью могут возникнуть имущественные претензии со стороны 
разработчиков указанных компонентов, тем более что защита интел
лектуальной собственности в развитых странах является очень мощ
ной и предусматривает серьезные санкции не только за прямое ком
мерческое использование не приобретенного конечного продукта, но 
даже за заимствование идей, концепции, методологий, элементов 
внешнего оформления и т.п. Поэтому заключение договоров с ино
странными заказчиками и разработчиками должно предусматривать 
особенно жестокую регламентацию прав собственности, учитывая, что 
зарубежное авторское право даже для юрисконсультантов большинст
ва предприятий представляет скорее неосвоенную область, чем сферу 
профессионально привычных навыков.

Не вдаваясь в механизм регулирования прав собственности между 
разработчиками и предприятием-разработчиком, следует констатиро
вать необходимость оговаривать закрепление авторских прав за сторо
нами, заключающими договор.



Следующая составляющая договора -  взаимные финансовые обя
зательства сторон. Речь должна идти именно о финансовых обязатель
ствах, т.е. порядке, правилах платежей одной стороны другой. Такая 
интерпретация гораздо шире и правильнее укоренившейся узкой прак
тики назначения цен на этапы разработки и внедрения ИС, а также ча
стных штрафных санкций за не надлежащее выполнение обязательств 
(типа отказа от акцепта платежа, прекращения действия договора и 
т.д.). Разумеется, не должно оставаться без внимания и нетривиальные 
формы поставок (типа лизинга) и компенсации (например, в форме 
оговоренной доли участия в прибыли заказчика ИС, получение ИС в 
кредит с рассрочкой платежей и т.п.).

Распределение участия сторон в выполняемой работе обычно 
осуществляется между заказчиком и поставщиком ИС без излишних 
споров.

Раздел специальных условий является наиболее неформализо
ванным и часто охватывает самые неожиданные стороны взаимоот
ношений: социальные и культурные, ограничения но применению ИС 
заказчиком и т.п.

Согласование разработчиком условий поставки ИС является вто
рой составляющей формирование спроса (напомним, что первая -  это 
номенклатура предпродажных услуг).

6.7.4. Договора на поставку программного обеспечения

Ниже рассматривается содержание лицензионных договоров, за
ключаемых между производителем и пользователем программного 
обеспечения, как основного продукта в сфере информационного биз
неса.

Лицензионный договор является наиболее часто используемой 
формой представления продуктов, поскольку позволяет максимизиро
вать прибыль, оговорить условия эксплуатации, гарантийного обслу
живания и обучения.

При заключении договоров собственник не лишается своих ис
ключительных прав (например, авторских) на программный продукт и 
может представлять его большому количеству пользователей. Кроме 
того, содержание договора требует от пользователя выполнение ряда 
обязательств, связанных с защитой прав продавца. Данные права под
лежат комплексной защите, поскольку позволяют проводить контроль 
за процессом модификации продукта на основе лицензии.

Предметом договора являются: про!раммный продукт, написан
ный на машинном языке и представленный на машинном носителе,
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описание программы и связанные с ней вспомогательные материалы. 
С точки зрения степени пригодности и удовлетворения потребностей 
пользователей предметом договора могут быть:

• программные продукты или отдельные программы, созданные в 
соответствии с требованиями индивидуальных пользователей, вместе с 
соответствующими описаниями и вспомогательными материалами;

• пакеты прикладных программ с постоянными параметрами (с 
точки зрения рыночного предложения, поскольку они создаются для 
удовлетворения нужд рынка, а не отдельных пользователей);

• модифицированные пакеты прикладных программ для индиви
дуальных пользователей с соответствующим описанием программных 
и вспомогательных материалов.

Перед заключением лицензионного договора о предоставлении 
продукта со значительной стоимостью пользователю необходимо вы
полнить глубокий анализ предложений на рынке. Как правило, данный 
процесс требует информацию о предполагаемом продукте, его цене, 
условиях его предоставления, гарантиях, данных о производителе и 
т.д. Важным элементом анализа является определение рыночной пози
ции производителя, его финансового положения, а также возможности 
получения новых версии продукта со скидкой или бесплатно.

Договором обязательно предусматривается спецификации про
дукта, которые оформляются в виде приложений. Они могут подготав
ливаться как разработчиком (в случае предложения готового пакета), 
так и совместно с пользователем (в случае разработки модифициро
ванного продукта). Содержание спецификации приобретает первосте
пенное значение в случае определения ответственности сторон за об
наруженные недостатки или отклонения. Спецификации должны по 
возможности содержать подробное описание программы (или ее вер
сии), требуемого аппаратного обеспечения и сопроводительную доку
ментацию.

Определенное значение имеет поддержка продукта, которая мо
жет выполняться производителем или третьей стороной, с которой за
ключается постоянный договор о выполнении сервисных услуг. Эта 
проблема должна решаться в рамках лицензионного договора, а оплата 
может производиться в виде отчислений за единицу времени или оп
ределенного процента от стоимости продукта. Прекращение действия 
лицензионного договора приводит к прекращению действия договора 
о поддержке.

Важный момент договора -  установление программного источни
ка. Программа, записанная на языке программирования, может быть 
передана вместе с программным продуктом, написанным на машин
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ном языке. Но в большинстве случаев разработчик избегает передачи 
программного источника. В случае, если пользователю не разрешен 
доступ к программе, практикуется заключение договора с сохранени
ем профаммного источника у третьей стороны. При возникновении 
обстоятельств, предусмотренных в статьях договора, выполняется 
сравнение продукта с программным источником. Риск получения про
дукта, не соответствующего программному источнику, не исключает
ся, и это должно быть оговорено при переходе к новым модификаци
ям.

Ответственность за недостатки передаваемого продукта может 
выражаться в юридических или «физических» формах. Например, к 
юридическим недостаткам относится отсутствие у производителя пра
ва на лицензирование данного продукта. Спектр физических недостат
ков весьма широк, но, прежде всего, к ним относится невыполнение 
условий функционирования продукта на указанной в договоре техни
ческой платформе. Ответственность за недостатки распространяется 
также на описание самой программы и вспомогательных материалов.

В случае возникновения юридических недостатков в договоре 
должны быть предусмотрены следующие решения:

• обеспечение права пользователя продолжать эксплуатировать 
продукт (например, если нарушившая условия договора сторона 
должна получить разрешение от юридического лица, чьи интересы 
были нарушены);

• модификация продукта производителем без нарушения права 
третьих лиц;

• замена переданного продукта на другой продукт, отвечающий 
потребностям пользователей;

• устранение продукта из аппаратной платформы, а также одно
временное восстановление полученных сумм и потерь вследствие не
получения планируемой прибыли, что приводит к расторжению ли
цензионного договора и связанных с ними дополнительных договоров 
о поддержки, сервисе и т.д.

Решение вопроса о наличии физических недостатков представляет 
собой сложную задачу, поскольку данное понятие касается материаль
ных предметов (например, недостатки в документации и инструкциях). 
Поскольку программный продукт является нематериальным, вопрос 
относительно физических недостатков остается открытым, поэтому 
пользователи в рамках заключаемых договоров вынуждены смириться 
с наличием подобных недостатков.

Физический недостаток можно определить как невозможность 
конкретного продукта (программы) выполнять описанные в специфи
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кациях функций, а также как факт, что данный продукт (программа) 
не удовлетворяет в этом отношении общепринятым нормам.

На практике производитель старается ограничить свою ответст
венность за недостатки передаваемого продукта. В случае обнаруже
ния физических недостатков это ограничение выражается в определе
нии некоторого срока, в течение которого производитель обязан бес
платно устранить обнаруженные недостатки. Если недостатки откры
ты после оговоренного договором срока, они устраняются за плату в 
рамках договора-поддержки. Производитель старается данный период 
свести к минимальному сроку, поскольку после его окончания пользо
ватель вынужден переходить к поддержке программного продукта за 
дополнительную плату.

Одновременно, с защитой прав пользователя, которые обеспечи
ваются как законом, так и содержанием договора, должны быть защи
щены права разработчика, которые гарантируются с помощью статей 
договора и включают:

• сохранение тайны относительно как содержания продукта и 
документации со стороны пользователя, так и использования продук
та и документации. Это относится к определенному количеству копий 
продукта и порядку хранения носителей с данными. Кроме того, тайну 
может составлять само содержание договора, а также содержание спе
цификации;

• исключение технического и программного вмешательства по 
отношению к продукту без согласия производителя. Это относится к 
техническому вмешательству в продукт, как при прекращении его ис
пользования, так и в процессе его неправильного функционирования. 
Решения подобного рода являются весьма спорными с точки зрения 
защиты программного обеспечения. Альтернативное решение допус
тимо, например, при модификации продукта. В подобных случаях 
полностью исключается ответственность производителя за недостатки 
продукта, выявленные после вмешательстве пользователя. Пользова
тель может произвольно модифицировать продукт и на его основе соз
давать конкурентоспособную разработку, сохраняя авторские права на 
созданные элементы в случае, если в договоре подобное не преду
смотрено. Передача третьим лицам данных элементов зависит от со
гласия производителя;

• уведомление производителя в случае, когда третье лицо наруша
ет права производителя. Данное требование относиться к сторонам, за
ключающим договор, поскольку в будущем пользователь может соз
дать модификации продукта, которые будут предметом его авторских 
прав;
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• обеспечение доступа производителя к месту использования про
дукта с целью контроля выполнением договора;

• в договоре оговаривается численность персонала, имеющего 
право доступа к продукту и документации.

Соблюдение коммерческой тайны и авторского права -  основные 
проблемы в случае приобретение программного продукта, так как в 
условиях зарождающейся конкуренции необходимо рациональное со
четание интересов как производителей и их дилеров, так и самих поль
зователей.

Пользователь, получивший лицензию на продукт (программу, па
кет программ) сталкивается с определенными ограничениями при его 
использовании, копировании и распространении со стороны произво
дителя (дилера). В тех случаях, когда эти ограничения не выполняют
ся, производитель имеет право расторгнуть договорные отношения и 
предъявить иск. Для того, чтобы избежать подобных действий со сто
роны производителя, пользователь должен иметь специальную про
грамму, в рамках которой определяется комплекс организационно
технических и экономических мероприятий, с помощью которого вы
полняется контроль оговоренных в договоре обязательств сторон, ме
ры по защите коммерческой тайны и авторского права. Конкретное 
исполнение подобной программы разрабатывается совместно произво
дителем (дилером) и пользователем с учетом необходимости ознаком
ление персонала с основным содержанием и требованиями программы.

Содержание договора и программы является коммерческой тай
ной и требует выполнение следующих условий. Во-первых, это содер
жание должно быть недоступно для третьей стороны. Во-вторых, 
пользователь получает определение преимущества перед конкурента
ми, которым недоступно содержание договора. В-третьих, исключает
ся широкое распространение подобной информации среди пользовате
лей конкретной предметной области использования ПП.

Одновременно с этим к коммерческой тайне может быть отнесена 
следующая информация, характеризующая:

• открытия и нововведения;
• идеи и концепции;
• программное обеспечение и сопроводительную документацию;
• внутрифирменные спецификации и процедуры тестирования;
• базы данных;
• новые технологии и процедуры;
• маркетинговые исследования и разработки;
• некоторые списки клиентов;
• политику и процедуры установления цен;
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• рыночную информацию, относящуюся к финансам и ценовой 
политике.

Несовершенство законодательных актов порождает правовой ни
гилизм, особенно в среде пользователей программ и сфере разработки 
программного обеспечения. В законодательстве многих стран сущест
вует специальные разделы, содержащие административные и уголов
ные меры, применяемые по отношении к нарушителям. Но следует 
отметить, что запрет нелегального копирования и использования ПО 
дает минимальный эффект, поскольку экономический выигрыш мно
гократно превосходит размер административных штрафов. Поэтому 
данная проблема может быть решена с помощью комплексного подхо- 
да-внесения изменений и дополнений в законы о предприниматель
ской деятельности, собственности, сертификации, авторском праве, а 
также разработки кодекса чести по отношению к программному про
дукту, создание системы контроля соблюдением лицензионных со
глашений (договоров).

Защита интересов разработчика с помощью законов и соответст
вующих институтов служит серьезным барьером при несанкциониро
ванном использовании ПП. Введение специального налога, включае
мого в стоимости продукта, увеличивает данный барьер.

Краткие выводы

1. В процессе создания, развития и функционирования информа
ционных систем требуется выполнение следующих работ: маркетинго
вые исследования, создание и развитие информационно-вычисли
тельных сетей, разработка и внедрение автоматизированных информа
ционных систем или их компонентов, поставка технических средств, 
информационно-вычислительное обслуживание, комплексное обслу
живание технических средств и программного обеспечения, обучение 
и переподготовка специалистов и пользователей.

2. Основными этапами проекта построения информационной 
системы являются: определение целей проекта, обследование пред
приятия и подготовка к проекту внедрения, выбор поставщика про
граммного комплекса, управление проектом построения и развития 
информационной системы.

3. Процесс проектирования информационных систем подразуме
вает выполнение целого комплекса взаимосвязанных между собой 
специализированных инженерных и конструкторских работ различно
го тематического профиля (информатика, вычислительная техника, 
математика, программирование, экономика и т.п.).
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4. Пользователю информационных систем может быть предло
жено на выбор полный спектр организационных, методических, про
ектных, программно-технических, информационных, коммуникацион
ных, учебно-консультационных и сервисных услуг, совокупность ко
торых по отношению к пользователю образуют технологический сер
вис.

5. Маркетинговая деятельность в сфере информационных про
дуктов и услуг включает в себя маркетинговую подготовку, подготов
ку и организацию производственной и коммерческой деятельности.

6. Начальным пунктом маркетинговой деятельности является 
маркетинговая подготовка, включающая анализ рынка, технический и 
экономический анализ. Их цель -  выявить информационные потребно
сти и провести анализ реализуемости, а также оценить затраты и эф
фективность.

7. Существуют различные варианты поставки информационных 
систем: поставка информационной системы под «ключ», при этом ин
формационные системы и (или) их компоненты создаются как продук
ция производственно-технического назначения; вторым вариантом по
ставки информационной системы и (или) их компонентов является 
разработка совместного (заказчика и разработчика) проекта.

8. Существуют различные формы договоров на разработку и 
внедрение информационной системы: в виде государственных заказов, 
предприятии со своими министерствами, прямые договора. Наиболее 
перспективным видом договора являются прямые договора между раз
работчиком и заказчиком, в наибольшей степени отвечающие требова
ниям рыночной экономики.

Основные термины и определения

Технологический сервис — это ассортимент представляемых на 
выбор пользователю организационных, методических, проектных, про
граммно-технических, коммуникационных, учебно-консультационных 
и ремонтно-профилактических услуг.

Автоматизированная экономическая информационная сис
тема -  это совокупность экономической информации, экономико
математических методов и моделей, технических, технологических, 
программных средств и специалистов, предназначенных для обработ
ки информации и принятия управленческих решений.

Информационные системы, как продукция производственно - 
технического назначения -  это комплекс технических и программ
ных средств с технической документацией на них, разработанной в со
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ответствии с действующими стандартами и другими нормативными 
документами, прошедшие необходимые испытания, принятые к произ
водству, изготовленные по утвержденным в установленном порядке 
технологиям, принятые службой контроля организации изготовителя 
(поставщика), обеспеченные гарантиями поставщика.

Программные средства (программная продукция), как про
дукция ПТН -  программа на носителе данных с технической (в т.ч. 
программной и эксплуатационной) документацией, разработанной в 
соответствии с действующими стандартами и нормативными докумен
тами, прошедшие необходимые испытания, принятые к производству, 
изготовленные в установленном порядке технологиям, принятые 
службами контроля организации изготовителя (поставщика), обеспе
ченные гарантиями поставщика.

Ключевые слова

Технологический сервис: технологические услуги, обеспечиваю
щие услуги, функциональные услуги,

Основные этапы проекта построения информационной системы: 
цели проекта, обследование предприятия, подготовка к проекту вне
дрения, выбор поставщика программного комплекса, управление про
ектом построения и развития информационной системы.

Инженерные и конструкторские работы в проектировании ин
формационной системы: классификация, направления работ, средства 
поддержки процесса проектирования, нормативная поддержка, мето
дическая поддержка, программно-техническая поддержка.

Варианты поставки информационных систем: продукция произ
водственно-технического назначения, совместный проект, системы и 
средства, документация, производство, поставка, обслуживание.

Формы контрактов (договоров) на разработку и внедрение ин
формационной системы: виды договоров, государственный заказ 
предприятий и министерств (внутренние), прямые.

Содержание договоров на создание и внедрение информационной 
системы: проблемы авторства, финансовые обязательства сторон, рас
пределение участие сторон, специальные условия.

Содержание договора на поставку программного обеспечения: 
лицензионные договоры, авторские права, предмет договора, специ
фикация продукта, источник продукта, ответственность сторон, реше
ния но договору.
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Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Что включает в себя работы по созданию и развитию инфор
мационных систем?

2. На какие основные этапы подразделяется проект построения 
информационной системы?

3. Какие инженерные и конструкторские работы выполняются 
при проектировании информационной системы?

4. Что понимается под технологическим сервисом информаци
онных систем, и какие услуги она включает?

5. Приведите состав и содержание схемы маркетинговой дея- 
. тельности в области информационных продуктов и услуг.

6. Какие компоненты включает маркетинговая подготовка про
изводства?

7. Какие существуют варианты поставки информационных сис
тем?

8. В чем суть информационных систем и программных продук
тов как продукции производственно-технического назначения?

9. Какие существуют формы контрактов (договоров) на разра
ботку и внедрения информационной системы, их компонентов?

10. Приведите состав и содержание прямых договоров.
11. Приведите состав и содержание договора на создание и вне

дрение информационной системы.
12. Приведите состав, содержание и особенности договора на по

ставку программного обеспечения.
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ГЛАВА 7. ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ ИНФОРМАЦИОННЫХ 
ПРОДУКТОВ И УСЛУГ

7.1. Особенности ценообразования информационных 
продуктов и услуг

Вопрос о цене продуктов технического интеллектуального твор
честве, в том числе информационных продуктов и услуг, в частности, 
относится к числу наиболее дискуссионных в современной экономи
ке. Он приобрел особую актуальность в связи с вводом рыночных от
ношений, переходом от фиксированных цен, устанавливаемых на ос
нове нормативов и калькуляций к договорным отношениям произво
дителей и пользователей на основе купли-продажи.

Информационные продукты и услуги представляют собой весьма 
специфический товар, использование- которых предусматривается в 
нетривиальных условиях. Все это в комплексе порождает заметную 
специфику в ценообразовании на информационные продукты и услуги 
на отечественном рынке.

7.1.1. Схемы ценообразования

Международная практика в области ценообразования на рынке 
информационных продуктов и услуг свидетельствует о большом раз
нообразии цен на информационные продукты и услуги, обуслов
ленном в первую очередь тем, что ни один из ныне существующих ви
дов цен не может самостоятельно учесть всех аспектов предоставляе
мых продуктов и услуг. В этих условиях целесообразно использования 
целой системы ценообразования, при которой недостатки одних прин
ципов ценообразования компенсируются достоинствами других.

Теоретически в мире существуют пять различных схем ценообра
зования [26].

Схема 1 предполагает принудительное, внешнее по отношению к 
контрагентам назначение цены, т.е. считается, что поставщик и потре
битель становятся нарушителями картельного соглашения, финансо
вой дисциплины или даже законодательства при занижении или завы
шения цены сверх директивно установленной. Как правило, такая схе
ма свойственна централизованной, замкнутой и находящейся в кризисе 
экономике. Схема 1 очень статична и чаще всего искажает структуру 
спроса и предложения, нейтрализует предпринимательство и иниции
рует уравнительные тенденции, предполагает дотирование и изъятие 
свободных средств. Известная разновидность схемы 1 -  ограничение 
на цену снизу, как антидемпинговая мера.
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Схема 2 ориентируется на себестоимость и некоторую предель
ную рентабельность. Эта схема действует по-разному в мировой эко
номике и в нашей стране. В мировой экономике реализуется извест
ный закон экономии рабочей силы, поддерживается конкуренция, име
ется свободной рынок капитала, рабочей силы и т.д., а в результате 
получается подмеченный еще в середине прошлого века механизм бы
строго выравнивания рентабельности производства до среднего уров
ня, сложившеюся в обществе. Иными словами, в себестоимости отра
жается действительно общественно необходимые затраты труда, а 
норма прибыли за счет перелива капиталов быстро выравнивается.

В странах с переходной экономикой в силу монополизации себе
стоимость производства отождествляется с собственными издержками, 
а затем они увеличиваются до норматива рентабельности (связанной 
либо с изъятием «сверхнормативной» прибыли, либо с «прогрессив
ным» обложением ее конфискационным налогом). Такой механизм 
немедленно приобретает внутреннюю затратную динамику, которую 
невозможно остановить. Каждое предприятие стремится увеличить се
бестоимость и за счет затратной базы увеличить прибыль. Более того, 
предприятиям предлагается калькулировать структуру цены каждого 
типа изделия, что методически просто бессмысленно и либо приводит 
к профанации составления документов, либо скрывает огрехи пред
приятия.

Схема 3 предлагает опоры на аналоги и внешне выглядит про
грессивной. В частности, в свое время считалось правильным состав
лять так называемые карты технического уровня по лучшим мировым 
аналогам и пропорционально качеству товара назначать цену. В каче
стве шкалы сравнения используется обобщенной коэффициент техни
ческого (научного, эстетического и т.д.) уровня, который представляет 
собой функцию или чаще взвешенную балльную оценку отдельных 
потребительских свойств продукции.

Схему 3 можно подстроить под свои интересы. Для этого вполне 
достаточно, во-первых, не очень строго отбирать мировые образцы и 
ни в коем случае использовать характеристики перспективных изде
лий, во-вторых, разумно проводить селекцию потребительских 
свойств, в-третьих, позаботиться о нужном соотношении между коэф
фициентами свертки. Имеется также возможность правильно пересчи
тать в отечественной валюте цену зарубежного аналога или целена
правленно проанализировать структуру себестоимости аналога.

Схема 4, по понятиям ее приверженцев, является типично рыноч
ной и исходит из балансировки возникающих на рынке спроса и пред
ложения, ориентируется на разовое эмпирическое согласование цены

149



поставщиком и потребителем. В какой-то мере это действительно так, 
но специфика наукоемкой продукции на рынке такова, что в условиях 
структурного дефицита и монополизма потребителя и поставщика 
средств у потребителя контрагенты либо сойдутся на высокой цене, 
либо разорятся вдвоем -  один из-за невозможности продать, в другой
-  из-за невозможности купить. Кроме того, сложная продукция, как 
правило, трудоемка в производстве и имеет строго определенную сфе
ру сбыта. Поэтому ориентация на случайный сбыт по неопределенно 
сложившейся цене выглядела бы лишенной здравого смысла.

Схема 5 исходит из обоснованного и согласованного баланса ин
тересов. Эта схема предполагает расчет себестоимости поставки про
дукции как нижней границы договорной цены и эффекта для заказчика 
от ее применения, так верхней, а затем согласования уровня в этом 
диапазоне. При этом недовыполнение условий со стороны поставщика 
влечет в отношении него санкции, а перевыполнение -  поощрительные 
выплаты.

Схема 5 обладает противозатратным' механизмом воздействия. 
Интересной ее особенностью является и то, что она автоматически 
срабатывает и для внутригосударственных связей и для экспортно
импортных операции.

7.1.2. Практика ценообразования информационных 
продуктов и услуг

Современная практика торговли информационными продуктами и 
услугами как бы опровергает основные положения о том, что цена яв
ляется денежным выражением- СЯйймоети и косвенным показателем 
затраченного обществеЯ*ЙО яеоб*&Дй&гого труда. Информационные 
продукты и : услуги, особенно программные продукты с идентичным 
функциональным исполнением значительно отличаются ценой. При 
определении стоимости основное внимание акцентируется на уни
кальности купли-продажи, преимущества в качестве по сравнению с 
аналогами (если подобное существует), на издержки, которое несет 
пользователь для замены предлага< могог продукта другим, степень 
срочности и остроту потребности. В этой перечне факторов ценооб
разования на информационные продукты и услуги отсутствуют какие- 
либо показатели издержек производства [17-18, 26-27].

Следует также иметь в виду, что процесс ценообразования тесным 
образом связан с соотношением сил производителей, зарождающейся 
конкурентной борьбе на рынке, созданием определенных преимуществ 
для крупных диверсифицированных предприятий. В условиях моно
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польного рынка механизм формирования цены связан с получением 
монополистической прибыли, но при этом оно может отклоняться от 
стоимости (в ту или другую стороны) со значительным и устойчивым 
характером.

В условиях рыночной экономики основным законом, которым оп
ределяется уровень цен на все без исключения товары и продукты, яв
ляется закон стоимости. Но это совершенно не значит, что цена всегда 
совпадает со стоимостью, и что издержки производства обязательно 
определяют величину цены каждого продукта.

На первый взгляд, кажется, что в каждом конкретном случае цена 
информационных продуктов и услуг не зависит от его стоимости. При 
определении цены производители могут не придавать значение затра
там на создание, руководствуясь главным образом соображениями 
рыночной ситуации, но в любом случае доходы от реализации должны 
превышать затраты на создание, в противном случае будут отсутство
вать стимулы развития и совершенствования. В связи с этим в цене на 
конкретный продукт или услугу главную роль играет не сам затрачен
ный на создание труд, а ожидаемая экономия труда в результате при
менения продукта как более эффективного средства создания продук
ции и услуг с новыми качествами. Поэтому важным фактором ценооб
разования является способность производителя присваивать данную 
экономию.

В большинстве случаев ценообразование тяготеет либо к установ
лению цены на основе полезности (ценности) продукта или услуги, 
либо на издержках производства. Это означает, что в первом случае 
цена должна быть пропорциональна полезности (ценности) продукции 
для пользователя. Таким образом, на продукты и услуги, ценность и 
полезность которых для усредненного пользователя очень высоки, 
должны устанавливаться цены, во многом превосходящие издержки 
их производства, а на продукты более низкой ценности будут назна
чаться цены незначительно выше предельных издержек. Ценообразо
вание, непосредственно базирующиеся на издержках производства, 
возникает в тех случаях, когда информационная полезность много
гранна и производство продукта сопряжено с существенной экономи
ей в масштабе производства.

Ценообразование, основанное на ценности (полезности) продукта 
имеет большое преимущество перед’ценообразованием, базирующим
ся на издержках производства, в тех случаях, когда речь идет об эф
фективности и качестве продукта и услуг, но при условии установле
нии оптимальных цен. Если данное условие не выполняется, то уста
новление цены в соответствии 'с ценностью (полезностью) продукта
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практически всегда приводит к его исключению из конкурентной 
борьбы и наоборот -  ценообразование, основанное на издержках про
изводства, допускает конкуренцию частных и государственных орга
низационно-правовых форм.

Ценовая политика. Ценовая политика предприятия является 
важнейшим инструментом маркетинг-микса, во многом определяю
щим уровень сбыта товаров на рынке. Грамотная ценова'я политика яв
ляется определяющим фактором достижения успеха в конкуренции.

Ценовая политика на рынке информационных продуктов и услуг 
(ИПУ) -  это общие принципы, которые придерживаются компании в 
сфере установления цен на свои ИПУ. Это один из наиболее важных и 
гибких инструментов маркетинга, определяющий объем продаж кон
кретного товара и формирующий представление о нем в глазах потре
бителей.

Принятие решений о ценах требуется в следующих случаях:
• установление первоначальной или разовой цены при выходе на 

рынок с новой продукцией или выходе на новый для предприятия ры
нок, при подписании разовых договоров на поставку ИПУ;

• изменение цены по инициативе самого предприятия вследствие 
изменения спроса, а также при проведении специальных акций по 
поддержанию спроса;

• изменение цены под давлением конкурентов или органов госу
дарственного управления;

• определение оптимальных ценовых соотношений между от
дельными ИПУ.

Цели ценовой политики являются критериями для выбора опти
мальной цены в каждом конкретном случае и являются производными 
от общемаркетинговых целей предприятия.

Ситуации при формировании цен представлены в табл. 8.

Таблица 8.
Ситуации при формировании ценовой политики

Тип ценового решения Тип ситуации
Установление первоначальной 
цены

Выведение товара на спорый рынок 
Выведение товара на новый для пред
приятия рынок
Выведение уже продающегося на старом 
рынке товара на новый для предприятия 
рынок

Установление разовой цены Подготовка разового договора на по
ставку товара, услуги
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Установление цены по инициа
тиве предприятия

Изменение спроса
Изменение производственно -  сбытовых 
затрат
Проведение специальных акций для 
поддержания спроса
Изменение общеэкономической конъ
юнктуры (инфляция, динамика процент
ных ставок, колебания валютных курсов 
и т.д.)

Установление цены под дейст
вием конкурентов или органов 
государственного управления

Действия конкурентов
Действия органов государственного
управления

Чувствительность покупателей к цене. Различные труппы по
купателей характеризуются различной степенью чувствительности к 
U0H0. Поэтому в процессе ценообразования для предсказаний реакции 
покупателей на ценовые решения и управления данной реакцией необ
ходимо проанализировать основные факторы, влияющие на чувстви
тельность покупателей к уровню цены.

1. Эффект осведомленности об аналогах -  покупатели менее чув
ствительны к цене, если они не знают о существовании аналога.

2. Эффект суммарных затрат -  покупатели менее чувствительны к 
цене, если цена товара составляет небольшую долю их дохода.

3. Эффект конечной пользы -  покупатели тем менее чувстви
тельны к цене, чем меньше доля цены товара в общих расходах на по
лучение конечного результата.

4 .Эффект справедливости цены -  покупатели тем более чувстви
тельны к цене, чем существеннее ее величина выходит за пределы 
диапазона, в которых они считают цены «справедливыми» или «обос
нованными».

5. Эффект запаса -  покупатели менее чувствительны к цене, если 
у них нет возможности создать запас товара.

6. Эффект безвозвратных инвестиций -  покупатели менее чувст
вительны к цене товара, если он применяется совместно с ранее при
обретенным основным товаром, представляющим безвозвратные рас
ходы.

7. Эффект оценки качества через цену -  покупатели менее чувст
вительны к цене, если товар вызывает сильные ассоциации с высоким 
качеством, престижем, эксклюзивностью.

8. Эффект распределения затрат на покупку -  покупатели менее 
чувствительны к цене, если они делят его с другими.

9. Эффект трудности сравнения -  покупатели менее чувстви
тельны к цене, если товар подается сравнению.
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10. Эффект уникальности -  покупатели менее чувствительны к 
цене, если товар обладает уникальными свойствами.

При определении долгосрочных целей главным является принцип 
максимизации прибыли. Однако в краткосрочном плане это могут 
быть цели с прибылью, непосредственно не связанные. Ценовая поли
тика производителя ИПУ может быть ориентирована преимуществен
но на решение внутрипроизводственных или рыночных задач.

В основе процессов ценообразования и разработки ценовой поли
тики лежат классические, макроэкономические теории, объясняющие 
различные закономерности между спросом и предложением, формами 
рынков и конкурентов, а также поведения участников рынка.

7.1.3. Взаимодействие спроса, предложения и цен

Цены на информационные продукты и услуги изменяются на 
рынке под воздействием спроса и предложения. Спрос можно опреде
лить как желание и возможность потребителя купить информационные 
продукты и услуги в определенное время и в определенном месте. 
Следует различать понятия «желание» и «спрос». Не всякое желание 
иметь товар является спросом. В него превращается только желание, 
которое подкреплено финансовыми возможностями покупателя. Дру
гими словами, рынок не реагирует на потребности, не обеспеченные 
платежеспособностью покупателя [18, 19, 34, 38].

Величина спроса на информационные продукты и услуги, как то
вар, определяются следующими факторами:

ДХ = (ТХ, У,Рх,Ру , Р, W.F)  
где Дх -  спрос на товар; Тх-  потребность покупателя в данном товаре; 
У -  доход потребителя; Рх -  цена на этот товар; Ру -  цена товара заме
нителя; Р -  цена на дополняющий товар; W -  покупательская способ
ность потребителя (уровень благосостояния); F -  мнение потребителя 
относительно перспектив его благосостояния.

Закон спроса показывает связь между ценами и количеством ин
формационных продуктов и услуг как товара, которые могут быть 
приобретены при каждой данной цене. При прочих равных условиях 
по низкой цене удается продать больше товаров, чем по высокой цене. 
Поэтому между рыночной ценой информационных продуктов и услуг 
и тем его количеством, которое может быть куплено по этой цене, ус
танавливается строгое соответствие. Эту взаимосвязь можно предста
вить в виде шкалы спроса, т.е. таблицы, показывающей, какое количе
ство товаров ИПУ будет куплено по различным ценам, также в виде 
кривой спроса.
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Изменение спроса (или количество единиц купленного товара) 
можно объяснить следующими обстоятельствами:

• по низкой цене может купить товар большое число потребите
лей;

• низкие цены заставляют многих покупателей предпочесть один 
(данный) товар другому;

• если цены на товар будут высокими, определенное число поку
пателей откажутся от покупки.

Кривая спроса показывает, что между ценой товара и. его количе
ством устанавливается обратно пропорциональная зависимость. Чем 
выше цена, тем меньше товаров по этой цене может быть куплено. 
Увеличение количества товаров в продаже вызывает снижение цены 
на него. При определенных условиях спрос на товары может меняться, 
в то время как цена остается постоянной. Такую ситуацию определя
ют следующие случаи:

• существование товаров-заменителей или взаимозаменяемых то
варов (изменение цен на одни товары вызывает изменение спроса на 
товар- заменитель);

• изменения в доходах покупателей, которые сразу влияют на из
менение спроса на товары ИПУ;

• существование дополняющих товаров;
• изменение вкусов покупателя.
Если происходит одно из этих явлений, величина спроса растет 

или уменьшается, хотя цена осталось постоянной.
В установлении рыночной цены не менее важную роль играют 

предложения. Предложение -  это то количество товаров, которые 
продавцы готовы предложить покупателю в определенное время в оп
ределенном месте. Эта взаимная связь представляется в шкале пред
ложений, где сводится информация о цене за единицу товара и соот
ветствующие ей предложения, а также в виде кривой предложения.

Продавец (производитель) через цену товара получает информа
цию, в какой степени общество нуждается в его продукции и услугах. 
И если уровень цены, сложившейся на рынке, возмещает затраты про
изводителя „и обеспечивает получение желаемой прибыли, то это слу
жит самым верным ориентиром целесообразности производства и со
ответствие спросу.

На величину предложения товаров информационных продуктов и 
услуг влияет ряд факторов, главными из которых являются издержки 
производства. Если затраты при производстве товаров снизятся, то это 
позволит выпустить больше товаров. Рост себестоимости приводит к 
противоположному результату -  предложение снизится.
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У этого фактора много производных, способных воздействовать 
на динамику предложения. Это, прежде всего, научно-технический 
прогресс, в результате которого снижаются издержки производства, и 
увеличивается предложение товаров. Большое значение имеет степень 
монополизации рынка, которое проявляется в изменении цен при любом 
уровне производства. Немалую роль играет и динамика цен на товары, в 
т.ч. на взаимозаменяемые товары.

К основным факторам, влияющим на величину предложения, от
носятся другие источники получения производителем прибыли. Боль
шинство производителей производят не один, а несколько видов про
дукции и услуг.

Цена, при которой объем спроса равен предложению, -  рыночная 
цена (или точка равновесия). Это именно та цена, по которой товары 
будут обменены на деньги.

Особенностью рынка является то, что при определенном количе
стве предложений продукции и услуг он как бы сам по себе стремиться 
к равновесию. Предположим, что производитель предлагает товар по 
цене, который выше точки равновесия. Покупатели считают такую це
ну слишком высокой, поэтому какое-то количество товаров не находит 
покупателей. В данном случае образуется превышение предложения 
над спросом. Рынок перенасыщается товаром, и производитель выну
жден снизить цену, чтобы устранить излишки нереализованных това
ров. Одновременно сокращается выпуск товара, его производство при 
снизившейся цене невыгодно.

Цена смещается по кривой предложения вниз, но цене соответст
вует больше, чем раньше, спрос; тогда цена перемещается по кривой 
спроса вверх. Это продолжается до тех пор, пока спрос и предложение 
не уравновешиваются.

Из тактических соображений производитель может временно пе
реключиться на преимущественное производство других товаров вы
пускаемого им ассортимента, обеспечивающего большую прибыль, 
что снижает предложение первого товара.

Спрос и маркетинговые стратегии. Рынок характеризуется раз
личным спросом на те или иные товары ИПУ. Отсюда необходимость 
оценивать разные состояния спроса и уметь их прогнозировать. Это 
позволяет не только предотвратить финансовые потери, но и получить 
прибыль в любой ситуации на рынке.

1. Отрицательный или негативный спрос. Этот спрос имеет место 
в случае, если все потенциальные потребители отвергают данный то
вар. Маркетинговой стратегией в данной ситуации может быть анализ 
причин неприязни потенциальных потребителей к товару, изучение
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возможностей изменения отношений потребителей, осуществление 
инвестиций в переориентацию производства и обучение сотрудников. 
Маркетинг, который рекомендуется проводить при негативном спросе, 
называется конверсионным.

2. Отсутствие спроса или низкий спрос. Такая ситуация наб
людается в том случае, когда потенциальные потребители безразличны 
к товару или не заинтересованы в нем. Причин для этого может быть 
несколько: товар не соответствует данному рынку; потребитель не 
знает о существовании товара и его свойствах; образ товара не ориен
тирован на этот сегмент рынка; осуществляются непопулярные мето
ды продажи товаров; не выполняются условия гарантии перед заказчи
ками и т.д.

Маркетинг, соответствующий нулевому спросу, называется сти
мулирующим и заключается в осуществлении комплекса стимулиро
вания, который состоит из следующих основных компонент:

• пропаганда - форма коммуникации с потребителями не имею
щего четко зафиксированного источника финансирования;

• реклама форма коммуникации, имеющий четко определенный 
источник финансирования;

• стимулирование объекта с помощью скидок, талонов, купонов, 
подарков и т.п.;

• личные продажи, которые осуществляются при личном контакте 
продавца и покупателя за пределами торгующей организации.

Корректно проведенный стимулирующий маркетинг позволит из
бежать нулевого спроса и получить заданные темпы роста спроса и 
объем продаж.

Стратегией маркетинга в данной ситуации, является исследование 
возможностей увязки выгод, присущих товару с потенциальными ну
ждами потребителей.

3. Возрастающий спрос. В этом случае спрос растет по времени с 
различной интенсивностью. Получаемая прибыль также возрастает 
при определенной величине темпа роста объема продаж. Если величи
на этой прибыли устраивает продавца, то в качестве маркетинговой 
стратегии может быть принята напоминающая реклама.

4. Полноценный спрос. Имеет место, когда имеется полная удовле
творенность торговым оборотом, т.е. объем потребностей покупателей 
соответствует возможностям продавца. Наилучшей маркетинговой 
стратегией является поддержание достигнутого уровня спроса, не
смотря на меняющиеся рыночные условия.

Если темпы роста объема продаж при полноценном спросе сни
жается, и спрос становится постоянным в любом промежутке времени,
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появляется опасность финансовых потерь. Следует иметь в виду, что 
прогнозирование снижения темпов роста объемов продаж (спроса) за
частую в реальной практике не определяется с помощью маркетинго
вых методов и может возникнуть неожиданно для предпринимателей. 
В этом случае необходимо проводить развивающийся маркетинг, за
ключающийся в проведении франкеринга. Фланкеринг -  попытка ди- 
версикации (расширение ассортимента) товаров ИПУ по флангам, т.е. 
аналогичных товаров, близких по функциональному назначению и 
способу производства основному товару.

Проведение фланкеринга и в целом развивающего маркетинга -  эта 
сфера близкая к искусству, поскольку трудно, а зачастую невозможно 
определить время выхода на рынок новой модификации товара или 
услуги. Кроме того, само проектирование новой модификации товара 
является творческим процессом, доступным далеко не всем индиви
дуумам.

5. Падающий спрос. Снижение спроса является нормальной ры
ночной ситуацией на завершающем этапе жизненного цикла товара 
как следствие насыщения рынка. Эффективной маркетинговой страте
гией может быть определение причин падения спроса, изучение воз
можностей стимулирования сбыта, например, путем изменения образа 
товара, снижения цены, поиска новых рынков, переделка товара и т.д.

6. Скрытый или потенциальный спрос. Многие потребители мо
гут иметь потребность, которую невозможно удовлетворить с помо
щью имеющихся на рынке товаров ИПУ. Задачей маркетинга в такой 
ситуации является выявление этих скрытых потребностей, оценка ем
кости потенциального рынка.

7. Колеблющийся или нерегулярный спрос. Колебания спроса мо
гут быть сезонными, зависящими от дня недели, от времени суток и 
т.д. Такой нерегулярный спрос вызывает проблемы с недогрузкой или 
перегрузкой в соответствующие периоды времени, требует создания 
значительных запасов товаров во время «затишья». Возможной страте
гией может быть диверсификация производства, поиск новых рынков с 
целью сгладить колебания спроса, а также более гибкая ценовая поли
тика.

8. Чрезмерный спрос. Такой спрос имеет место, когда суммарные 
потребности покупателей превышают возможности продавца. Такая 
ситуация выгодна продавцу, т.к. позволяет увеличить производство 
или повысить цены. Однако в ряде случаев целесообразно снижение 
спроса. Это можно достичь уменьшением объема рекламы, снижением 
усилий по стимулированию сбыта и т.д. Ситуация чрезмерного, избы
точного спроса является фактически ситуацией дефицита на отдельные 
товары ИПУ до тотального.
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9. Нерациональный спрос. Спрос, удовлетворение которого неже
лательно из-за вредных для здоровья некоторых потребительских 
свойств (например, радиация, шум). Нерациональному спросу соответ
ствует контрмаркетинг, разъясняющим потенциальным пользовате
лям вредность данного товара.

Таким образом, рынок ИПУ характеризуется тремя основными 
компонентами: спросом, предложением, ценой, а также эластичнос
тью.

Анализ отклонений спроса и цены на рынке ИПУ показывает, что 
н целом возможны три варианта:

1) снижение цены вызывает увеличение спроса в таком объеме, 
что суммарная выручка возрастает. Эластичный спрос больше едини
цы;

2) при снижении цены и соответствующим увеличением спроса 
суммарная выручка остается неизменной. Эластичный спрос равен 
единице;

3) снижение цены вызывает незначительное увеличение спроса, 
такое, чю суммарная выручка сокращается. Эластичный спрос меньше 
единицы.

Аналогично определяется эластичность предложения. В том слу
чае, когда установление цены пропорционально увеличивает предло
жение, эластичный спрос равен единице, в том случае, когда незначи
тельное увеличение цены резко стимулирует производство, эластич
ный спрос больше или меньше единицы, если увеличение цены не ме
няет предложение, т.е. рост цен не меняет и не стимулирует рост объ
емов производства товаров ИПУ.

7.1.4. Процесс ценообразования

Цены представляют собой концентрированное выражение конъ
юнктуры рынка, однако не менее важными являются факторы, связан
ные с ценами и ценообразованием, методы маркетинга, распростране
ния и сбыта, а также система расчетов за оказываемые услуги. В по
следнее время основой на установление цены на ИПУ становится ры
ночная стоимость, складывающая с учетом признанных обществом за
трат на их подготовку и потребительских свойств продукции и услуг, 
их полезности.

Схема процесса ценообразования. Ценообразование представля
ет собой сложный процесс, который схематично можно представить 
состоящим из следующих этапов:

1. Разработка политики ценообразования: определяется ситуа
ция, для которой принимается ценовое решение; выявляется цели це
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новой политики (долгосрочные и краткосрочные); вычисляется про
странство ценовых решений и определяющих факторов. Предприятие, 
прежде всего, должно определить, какую цель она ставит при произ
водстве и продаже конкретного товара. Существуют следующие ос
новные цели ценовой политики маркетинга: обеспечение сбыта (вы
живаемости), максимизация текущей прибыли, обеспечение стабиль
ности, проникновение на рынок, завоевание лидерства по показателям 
доли рынка, завоевание лидерства по показателю качества, максими
зация рентабельности.

2. Выявление внутренних и внешних факторов, определяющих 
условия разработки и реализации эффективной политики, уровней цен 
и поведение предприятия. Это предполагает:

• определение ценовой эластичности спроса, построение кривой 
спроса и оборота, прогнозирование верхнего предела цены;

• определение ценовой эластичности затрат, построение кривой 
предложения и издержек, определение нижнего предела цены;

• определение типа рынка и условий конкуренции товаров, для 
которых определяется цена.

Не изучив спрос, невозможно рассчитать цену. Высокая или низ
кая цена, назначенная предприятием, немедленно отразится на спросе 
на товар. Устанавливая величину спроса на свой товар, предприятие 
должно провести его оценку при разных ценах и попытаться выяснить 
причину его изменения. На величину спроса влияют разные факторы: 
потребность в товаре, отсутствие товаров или конкурентов, платеже
способность потенциальных покупателей, покупательские привычки и 
т.д. Степень чувствительности спроса к изменению цены показывает 
учитываемый при расчетах коэффициент эластичности спроса.

Спрос на товар определяет верхний уровень цены, который может 
установить предприятие. Издержки производства определяют мини
мальную ее величину. Это важно учитывать, если предприятие снижа
ет свои цены. Тогда появляется реальная угроза понести убытки из-за 
установления низких цен. Такую политику предприятие может прово
дить только в период (короткий) проникновения на рынок.

Существенное влияние на цену оказывают поведение конкурентов 
и цены на их продукцию и услуги, отличительные черты их товаров. 
Полученную информацию фирма может использовать как исходную 
для ценообразования и определения своего места среди конкурентов.

3. Выбор модели ценообразования, адекватной типу рынка и кон
куренции, с учетом действия внутренних и внешних факторов, опреде
ляющих уровень цен.

Оптимальная возможная цена должна возмещать все издержки на 
производство, распределение и сбыт товара, а также обеспечить полу
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чение определенной нормы прибыли. Как правило, в ценообразовании 
на товары ИПУ используется ограниченное число моделей. К основ
ным моделям относятся:

• модель, ориентированная на производственные издержки;
• модель, ориентированная на спрос;
• модель, ориентированную на отраслевую конкуренцию.
Среди методов ценообразования наиболее простым и достаточно 

распространенным в условиях рыночной экономики является метод 
личдержки + прибыль». В основу этого метода положено определение 
чатрат на создание ИПУ и добавление к ним величины нормативной 
прибыли Р, как правило, в виде определенного процента от затрат S.

y6a3=S(l-P)
Величина нормативной прибыли (наценки) может быть стандарт

ной для каждого вида товара и широко дифференцируется в зависимо
сти ОТ айда, стоимости единицы продукта или услуги объемов продаж 
И т,д. Однако стандартная наценка не позволяет в каждом конкретном 
случае учесть особенности покупательского спроса и конкуренции, а 
следоаательно, определить оптимальную цену.

И все же эта методика очень популярна, что объясняется тремя 
причинами. Во-первых, как бы тщательно не изучался спрос покупате
лей и цены конкурентов, продавцы издержки знают лучше. Поэтому 
при установлении цены на базе издержек не приходится пересматри
вать цены вслед за колебаниями спроса. Во-вторых, это самый спра
ведливый метод по отношению и к продавцу, и к покупателю. В- 
третьих, данный метод уменьшает ценовую конкуренцию, поскольку 
нее предприятия отрасли определяют цену по одному и тому же прин
ципу.

Другой метод ценообразования, основанный на издержках, ори
ентируется на получение целевой прибыли. В этом случае цены уста
навливаются предприятием исходя из желаемого размера прибыли. 
Однако для возмещения издержек производства необходимо реализо
вать определенный объем продукции по данной цене или по более вы
сокой цене, но в меньшем количестве. Здесь особую важность имеет 
ценовая эластичность спроса. Используя этот метод ценообразования, 
предприятие должно рассчитать, при каком уровне цены будут дос
тигнуты объемы продаж, позволяющие возместить издержки и полу
чить целевую прибыль.

Одним из самых оригинальных методов ценообразования, широко 
применяемых в развитых странах, является расчет цены на основе 
«ощущаемой ценности» товара. При расчете цен по этому методу за
тратные ориентиры уступают место восприятию товара покупателем.
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Для того, чтобы повысить ценность товара для покупателя, продавец 
использует неценовые меры воздействия: предоставляет сервисное об
служивание, особые гарантии покупателям, право пользования товар
ной маркой фирмы в случае перепродажи и т.д. Цена только подкреп
ляет в сознании покупателя ценность товара.

4. Выбор стратегии для конкретного товара или группы товаров в 
конкретных рыночных условиях -  стратегия премиальных и защитных 
цен, стратегия исчерпания и проникновения, стратегия ценовой диф
ференциации, стратегия ценового выравнивания.

Принятия решений об установлении цены на товар на конкретном 
рынке в конкретных условиях. При этом могут приниматься решения о 
торговой скидке, условиях поставки, платежа, кредитования. Назна
чаемая цена должна соответствовать ценовому образу предприятия, и 
соответственно ее ценовой политике.

Информация, необходимая для принятия решения по ценам. 
Решая вопрос о цене товара на ИПУ, предприятие-производитель дол
жен иметь (собрать) объективную информацию. Решения по ценам 
должны приниматься только после всестороннего изучения информа
ции. Данные служат лишь исходным материалом, анализируя который 
можно получить доброкачественную информацию. Не проведя такой 
анализ, предприятие будет иметь набор фактов и цифр, которые не 
только помогут принять правильное решение по ценам, но и будут его 
затруднять.

Как правило, информация собирается по следующим основным 
направлениям: рынок и товар; конкуренция на рынке и правительст
венная политика; производство и затраты.

Самые важные вопросы, по которым предприятиям необходима 
информация: конкуренты и конкурирующие товары, производство и 
затраты; соотношения между выручкой от реализации товара и прибы
лью; правительственная политика.

Предприятие, собирая и обрабатывая информацию по ценам, 
должно решить несколько задач:

• изучить рынок, на котором оно продает товары;
• изучить все потенциальные возможности производимого товара;
• изучить отрасль для выявления существующих и потенциальных 

конкурентов;
• принять во внимание решения правительства.
Ниже приводится примерный перечень вопросов, необходимых 

для принятия решения о цене.
Рынок, товар:
• В каких сегментах рынка реализуется товар предприятия?
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• Какие требования предъявляют покупатели к товару?
• Каково географическое положение покупателя?
• Какова новизна товара?
• Какова емкость рынка?
• Каково качество предлагаемого товара по сравнению с товаром 

конкурентов?
• Кто основные конкуренты?
• Каково соответствие по ценам?
• Каковы перспективы роста объемов продажи?
• Какова необходимость модификации товара, в т.ч. в соответст

вии с выявленными требованиями покупателей?
• Как воспринимается цена товара покупателем?
Конкуренция на рынке, правительственная политика:
• Какие конкурирующие товары продаются?
• Какое влияние оказывает политика правительства на рынок?
• Какова доля рынка конкурентов?
• Каково влияние рынка конкурентов на отдельные фирмы?
• Каковы возможности для изменения цен?
• Каково финансовое положение конкурентов?
• Каковы предполагаемые действия конкурентов в случае измене

ний условий рынка?
• Какие имеются официальные данные о прибылях и убытках?
• Производство и затраты.
• Какова выручка от производства товаров и услуг?
• Каковы объемы производства и складские запасы у предприятия 

в настоящее время?
• Каково соотношение между выручкой от продажи, прибылью, 

затратами по различным товарам?
• Какие затраты соответствуют данному уровню производства?
• Каково влияние объемов производства на выручку от продажи и 

прибыль?
• Каково влияние на затраты окажет изменение объемов произ

водства и складских запасов?
• Каков удельный вес прибыли в цене единицы товара предпри

ятия, и какие его отличие от аналогичного показателя конкурентов?
• Какие затраты имеют отношение к принятию решений по во

просам цен?
Предприятия должны принимать все меры для получения необхо

димой информации. Если оно не может собрать и проанализировать 
информацию собственными силами, то ему необходимо обратиться к
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услугам фирм, которые специализируются на маркетинговых исследо
ваниях.

Управление ценами. Процесс ценообразования на товары ИПУ 
не заканчивается установлением окончательной цены. На рынок и 
уровень сбыта товаров воздействует большое количество постоянно 
меняющихся факторов (общеэкономические факторы, изменение эко
номической обстановки, демографическая ситуация и т.д.). Поэтому 
возникает необходимость управления ценами, которые осуществляют
ся посредством изменений в прейскурантах, оговорок в контрактах, 
компенсации.

Составной частью ценообразования является система скидок с 
прейскурантных цен, заключающихся в уменьшении первоначальной 
цены для привлечения новых покупателей, сокращении больших запа
сов. При этом различают три вида скидок: за оплату товара наличны
ми, за количество и торговые скидки. Определяя величину скидки, 
производитель должен соизмерять ее с суммой средств, которые ему 
потребуются для продажи товара другими способами. Предприятие 
должно постоянно сопоставлять и анализировать альтернативные ва
рианты продажи своего товара, пересматривая цены и скидки в зави
симости от изменений, происходящих на рынке.

7.2. Ценообразование программных продуктов

7.2.1. Факторы ценообразования программных продуктов

При формировании цены на программные продукты возникают 
определенные трудности, что объясняются следующими обстоятель
ствами:

-  во-первых, стоимость информации и заключенных в них знаний 
достаточно трудно оценить количественно. В связи с этим трудно по
строить необходимые для изучения и анализа кривые спроса и пред
ложения. Поскольку ценность конкретного программного продукта 
можно измерить только после его применения пользователем, то спрос 
на него будет зависеть от представления пользователя о полезности 
(ценности) приобретаемого продукта. Данные представления характе
ризуются большим разнообразием, поскольку часто основывается на 
несистематизированных, отрывочных, а часто субъективных сведени
ях;

-  во-вторых, трудность в расчете издержек создания программ
ных продуктов связана с тем, что они являются, как правило, сопутст
вующим товаром и предлагаются пользователям в рамках конкретной
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технологии реализации нововведений, где идет постоянное пополне
ние навыков и практического опыта, что представляет особую цен
ность, как для пользователей, так и разработчиков.

Одной из особенностей программных продуктов коммерческой 
направленности является их создание не для внутреннего применения, 
а для реализации на рынке. С этой точке зрения, отношение к товару - 
продукту не отличается от сбыта материальной продукции. Однако, в 
отличие от продажи материального продукта, реализация ПП может 
быть затруднена в связи с техническими, организационными, эконо
мическими факторами, в т.н.:

• неподготовленностью пользователя и их аппаратной и про
граммной сред;

• отсутствием навыков в рекламировании и продажи программ
ных продуктов;

•  ВЫСОКОЙ первоначальной ценой продукта и отсутствием долж- 
мого сопровождения и др.

При расчете затрат (издержек) на создание ПП приходится учиты
вать множество факторов, которые воздействуют на процесс на раз
личных этапах создания продукта. В ходе этого процесса возможен 
ряд возвратов на более ранние технологические этапы создания ком
понент ПП, при этом этапы могут иметь различные границы начала и 
завершения. Сложность выявления затрат определяется также трудно
стями поэтапного определения качества ПП и его прогнозирование в 
процессе разработки, что непосредственно отражается на технико
экономических показателях, в целом. Следствием этого являются 
серьезные ошибки при планировании сроков, трудоемкости и стоимо
сти создания ПП. Стихийность при создании крупных комплексов 
программ в большинстве случаев приводит к значительному запазды
ванию разработок и превышению предполагаемых затрат;

-  в-третьих, способность к отчуждению применительно к про
граммным продуктам носит двойственный характер (постоянная или 
временная). До тех пор, пока то новое, уникальное, что заложено в 
продукт, не разглашено полностью или частично, владелец продукта 
может получить всю, или определенную долю монопольной прибыли. 
В данном случае речь идет о лицензировании и продаже программных 
продуктов, когда в договоре купле-продажи пользователь и произво
дитель оговаривают возможность или исключение их передачи третьей 
стороне. И в случае официального подключения третьей стороны и по
следующих пользователей, продукт становится общедоступным, но 
приводит к исключению основы для получения добавочной прибыли.
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Таким образом, трудность количественного определения стоимо
сти, сопутствующий характер создания и распространения, а также 
временной характер присвоения монопольной прибыли выделяют про
граммный продукт из ряда обычных промышленных и потребитель
ских товаров.

-  в-четвертых, стоимость программной продукции формируется 
не сразу, она имеет высокую степень неопределенности, в ее формиро
вании важную роль играют затраты на создание, а не на производство 
и воспроизводство. Затраты труда на создание продукта учитываются 
не индивидуально на каждую единицу, а в совокупности на весь про
ект, создаваемый за определенный период времени. Поскольку, расхо
ды должны окупиться в целом, это не означает, что они обязательно 
должны быть компенсированы при продаже единичной версии.

-  в-пятых, возможность многократного применения ПП различ
ными пользователями. Соответственно цена такого продукта резко 
снижается по мере расширения круга .пользователей. В свою очередь, 
производитель старается оградить свой продукт от угрозы недозволен
ного использования -  несанкционированного копирования и распро
странения, поскольку владелец в результате лишается сверхприбыли и 
потенциальных выгод.

Пределы установления цен на ПП. Ниже рассматриваются пре
делы установления цены на ПП. Нижним пределом цены являются из
держки, поскольку они возмещают затраты. Однако это допущение 
справедливо для тех случаев, когда в основе лежит предположение, 
что окупаются расходы по созданию продукта собственными усилия
ми, без привлечения инструментальных средств и программных моду
лей со стороны (т.е. собственного производства). Но вместе с тем ве
личина данных издержек может быть значительной, поэтому произво
дитель стремиться включить в цену и упущенную выгоду, связанную 
со следующими факторами:

• отказом от самостоятельных действий на рынке (в случае пере
дачи продукта посредником для дальнейшего распространения);

• возможностью превращения пользователя в будущего конкурен
та (в случае продажи базовых и инструментальных средств програм
мирования, учитывая возможность его дальнейшего развития и рас
пространения, что и должно быть оговорено в договоре купли - про
дажи);

• возрастанием риска при разглашении функционального напол
нения продукта и возможности несанкционированного копирования и 
распространения.
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В итоге нижним пределом цены продукта для производителей яв
ляется его собственная оценка суммы издержек и упущенной выгоды, 
а для пользователя -  собственные оценки издержек производителя.

Верхний предел цены продукта установить сложнее, так как им 
может быть несколько показателей, что связано с некоторыми факто
рами. Во-первых, производитель исходит из расчета оценки прироста 
прибыли (экономии, эффективности), который пользователь получит в 
результате применения продукта. Во-вторых, если производитель 
предлагает не уникальный программный продукт, а получивший ши
рокое распространение нд рынке и предлагаемый несколькими произ
водителями, то имеются справочные цены рынка. Поэтому цена про- 
изводителя-конкурента является при прочих равных условиях верхним 
пределом цены и своеобразным ориентиром. В-третьих, для пользова
теля на исключается возможности самостоятельной разработки про
души в Привлечением сторонних специалистов. Предельной ценой для 
аМДОМТаш будут выступать собственные издержки на разработку и 
Применение, Последний фактор связан с сознательным нарушением 
попмоаатвлем авторских прав и законов об интеллектуальной собст
венности. Если пользователь идет по такому пути, то издержки приоб
ретения будут заведомо наименьшими по сравнению с законным по
рядком получения продукта. Поэтому оценка степени защищенности 
выступает важным критерием ценообразования.

Основными компонентами цены программного продукта также 
являются:

• упущенная выгода и связанная с ней монополистическая при
быль;

• издержки передачи оборудования, спецификации, технологиче
ских схем, документации и т.д.;

• отсутствие материального износа в процессе потребления и 
снижение цены по мере расширения круга пользователей;

• наличие или отсутствие конкуренции производителей (монопо
лия или олигополия).

В свою очередь, верхний предел цены для производителя будет 
формироваться на основе следующих наименьших оценок:

• прироста прибыли (экономии) пользователя в результате при
менения продукта;

• стоимости приобретения аналогичного продукта у конкурента;
• издержки самостоятельной разработки.
Пользователь использует ту же оценку, но в обратной последова

тельности:
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• собственные издержки на разработку продукта или обход торго
вой мерки и патента;

• стоимость аналогичного продукта в случае приобретения у дру
гого производителя;

• прирост прибыли (экономии) за счет приобретения продукта;
• стоимость интеллектуального пиратства.

7.2.2. Варианты (ситуации) ценообразования 
программных продуктов

Ценообразование на программные продукты (средства) осуществля
ется в соответствии с их типом, определяемым сочетанием факторов 
«принадлежность поставщика -  принадлежность покупателя».

Выделяются следующие три типа ситуации:
• ситуация 1 для импортируемых программных продуктов;
• ситуация 2  для производимых и потребляемых отечественными 

предприятиями внутри страны программных продуктов;
• ситуация 3 для экспортируемых отечественными предприятиями 

программных средств.
Ситуация 1 предполагает семь вариантов назначение цены на 

импортируемое программное обеспечение:
• простое дублирование «иностранной» цены в свободно конвер

тируемой валюте (СКВ) с добавлением, как правило, дистрибьютор
ской и (или) дилерской надбавки. Последняя, в свою очередь, может 
иметь три основные формы: плата за нужные связи, плата за «языфи- 
кацию» импортной программы, плата за сочетание этих двух условий;

• использование предыдущего варианта, но с переводом конечной 
цены в «суммовый» эквивалент по курсу, близкие к аукционному;

• комбинированное правило, сочетающее элементы двух предше
ствующих;

• назначение цены, заведомо приемлемой для заказчика (продажа 
«за сколько возьмут»);

• натуральный обмен программным обеспечением «штука за шту
ку», при котором исходная цена является ориентиром эквивалентно
сти;

• продажа программного обеспечения в составе так называемых 
программно-технических комплексов (аппаратно-программ-ных) с не
определенной долей его цены в общей цене комплекса;

• установление цены с учетом экономической эффективности 
применения программного обеспечения и его покупателя.
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Последние два варианта имеют три традиционных версии (СКВ, 
суммы, СКВ плюс суммы).

Первые три варианта ситуации 1 характерны для официальной 
продажи непосредственно фирмами-разработчиками, совместными 
предприятиями или официальными дистрибьюторам и (дилерами). Од
нако, первый и третий их них просто не воспринимаются предпри
ятиями, не имеющими СКВ вовсе или не желающими тратить «на
стоящие деньги» на «неосязаемые» программные продукты взамен 
вполне зримого даже для неквалифицированных работников техноло
гического оборудования и желанных для всех потребительских това
ров или же прибавок к зарплате. Сказанное также относится к шестому 
и седьмому вариантам. Второй вариант реализуется чаще всего, но 
создает серьезные барьеры даже для крупных предприятий. Действи
тельно, западный программный продукт с невысокой по меркам ми
рового рынка с ценой 500-1000 долларов США (что составляет не бо
лее 15%—30% месячной заработной западного программиста) оборачи
вается расходами на уровне не менее 10-60 месячных заработных плат 
нашего программиста, т.е. в десятки раз дороже в сопоставимых ценах.

Четвертый и пятый варианты реализуются, как правило, на инди
видуальной «пиратской» основе и при развитии экспансии зарубежных 
фирм на отечественном рынке, скорее всего, потеряет актуальность из- 
за невозможности реализации программных продуктов с неофициаль
но заимствованными компонентами или программ, созданных инст
рументальными средствами аналогичного свойства.

Шестой вариант представляет собой уникальный в мировой прак
тике способ продажи принудительно комплектуемого набора из вы
числительных средств и программного обеспечения и одновременно 
средство легализации, а также маскировки посреднической наценки на 
импортную вычислительную технику, При дальнейшем развитии тен
денции открытия рынка и диверсификации субъектов внешнеэкономи
ческой деятельности шестой вариант, скорее всего, исчерпает себя.

Седьмой вариант, как правило, не применялся, так как среди по
требителей импортируемых программных продуктов он не очень по
пулярен вследствие сложившейся структуры импорта, так как в ос
новном ввозятся инструментальные средства программирования, об
щесистемное программное обеспечение, т.е. те программы, которые 
напрямую не влияют на конечную эффективность управления или это 
влияние невозможно выделить.

Ситуация 2 -  для ограниченной территории страны, сферы про
изводства и потребления программ -  предполагает реализацию одного 
из следующих четырех вариантов определения цены:
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Вариант 1. Расчет цены программного продукта через его себе
стоимость. Учитывая монополизацию разработчиков, себестоимость 
отождествляется с конкретными затратами изготовителя (поставщика). К 
статьям себестоимости причисляются затраты на оплату труда специа
листов, накладные расходы, амортизационные отчисления и т.д. При 
переходе от себестоимости к цене принимается фиксированный уро
вень рентабельности и учитываются налоги. Чаще всего такой вариант 
с подробнейшей расшифровкой, вплоть до зарплаты конкретных ис
полнителей, реализуется в научно-исследовательских работах неком
мерческого назначения. Он представляет собой яркий образец затрат
ного механизма с ориентацией на нетиражируемость программной 
продукции и вырождения административных принципов почти в риту
альное документотворчество, так как такая калькуляция цены приспо
сабливается под любые выделяемые заказчиком финансовые ресурсы.

Вариант 2. Установление цены, «приемлемой для покупателя». 
При внешней своей рыночности, вариант таит в себя почти минусы. 
Действительно, во-первых, для дорогостоящего проекта он может не 
позволить покрыть издержки разработчика; во-вторых, сильный и не
мотивированный разброс цены вполне способен вызвать негативную 
реакцию покупателей, заплативших больше других; в-третьих, точка 
отсчета при варьировании цены должна существовать в любом случае 
и т.д. Единственный, но сомнительный плюс; возможность получить 
за программу хоть что-нибудь. Как правило, рассматриваемый вариант 
реализуется либо при продаже краденных программных продуктов, 
либо при безвыходном положении разработчика. В этом случае пред
ложение продать «за сколько возьмете» служит верным признаком для 
проявления покупателем сверхосторожности.

Вариант 3. Назначение цены «по аналогии». Этот вариант относи
тельно распространен, но для небольших и сравнительно простых и 
типовых разработок типа «АРМ Зарплата», «АРМ «Кадры» и т.п. 
Главная проблема состоит в том, что спектр пользовательских свойств 
программ несравненно богаче, чем у технических изделий, и поэтому 
такое сопоставление не получается. Соответственно, даже для указан
ных типовых разработок разброс в цене предложения составляет ино
гда целый порядок.

Вариант 4. Назначение цены из возникающего у  покупателя эф
фекта от применения программы. Этот вариант -  редко встречаю
щийся в практике (скорее всего потому, что разработчики пока чаще 
всего не готовы или просто не в состоянии иметь соответствующие 
оценки по нескольким категориям потенциальных покупателей);

Характерная черта всех вариантов ситуации 2 -  ориентация толь
ко на продажи в национальной валюте.
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Ситуация 3 (для экспортируемых программных продуктов) тоже 
ДОВОЛЬНО богата на практические варианты, среди которых можно вы
делить:

• перевод отечественной цены (в национальной валюте) в СКВ по 
аукционному курсу. Такой путь порождает мизерную цену, которая на 
мировом рынке будет воспринята либо как демпинговая, либо как сви
детельствующая о плохом качестве товара;

• перевод заработной платы разработчика в национальной валюте 
В СКВ через масштаб заработной платы программистов. Здесь может 
возникнуть другая крайность -  завышение цены из-за низкой произво
дительности труда отечественных программистов (по причинам огра
ниченности в технических средствах, непроизводительных отвлечений 
и т.д.);

• продажа по бросовой цене за СКВ;
• Продажа за рубеж по некоторой неопределенной, но устраиваю

с ь  разработчика цене в национальной валюте;
• Продажа по цене, учитывающей эффективность применения у 

заказчика;
• оценка программного продукта по аналогиям с зарубежными 

образцами;
• исчисление цены как доли прибыли иностранного дистрибьютора.
Учитывая, что у отечественных программистов отсутствует дос

таточной информации о ценах на мировом рынке программного обес
печения и практике их применения, последние два варианта практиче
ски не использовались. Качество других вариантов с учетом сделан
ных комментариев очевидно. К тому же нельзя не учитывать, что 
практически все экспортируемые программные продукты нуждается в 
«западной» доводке, по крайней мере, в части орфографии, ориента
ции на работу в сетях, сертификации и т.д.

В двух последних ситуациях на уровень цен предложения огром
ное влияние оказывают формы взаимосвязи заказчика и пос-тавщика 
программных продуктов.

7.2.3. Ценообразование программных продуктов 
на внутреннсЩфкнке

На внутреннем рынке представляется предпочтительным сле
дующий подход к ценообразованию на создаваемые или используемые 
программные продукты (средства). Отметим, что он распространяется 
на поставщика программ (цена предложения) и заказчиков (цена спро
са).

171



Следует отметить, что в отличие от технических изделий и прак
тически любого вида научно-технических усяуг, и цена спроса, и цена 
предложения в единичных актах купли-продажи могут быть для не
уникальных (т.е. допускающих тиражирование) программных средств, 
значительно ниже себестоимости их производства. Поэтому при на
значении цены важно знать количество продаж программного продук
та (ожидаемый или сформированный тираж программного продукта).

Следует обратить внимание на момент, роднящий ПП с некото
рыми товарами широкого потребления первой необходимости -  обрат
ная рекурсивная зависимость количества продаж от цены. Единствен
ный выход в этом случае -  переход от одномерного пространства це
ны в двухмерное пространство «количество проданных копий -  цена 
одной копии».

В случае уникального характера программного обеспечения при
меним в некотором виде следующий подход: оценка себестоимости и 
эффекта, а затем нахождение компромиссной точки на определяемом 
им диапазоне. В этой ситуации себестоимость представляет собой 
нижнюю границу цены предложения, а эффект -  верхнюю границу це
ны спроса.

Если же разработчик имеет основание предполагать реализуе
мость продажи нескольких копий или функциональных версий, то он 
должен решить следующие четыре подзадачи:

• оценить ожидаемую или фактическую себестоимость разработки 
программы и мероприятия по ее тиражированию, а также сопровожде
нию (в зависимости от того, назначается цена на готовую или подле
жащую разработке программу);

• оценить ожидаемый экономический эффект для каждого из по
тенциальных заказчиков;

• оценить объем - потенциально выделяемых предприятиями 
средств на приобретение программ.

• назначить цену для конкретной продажи, учитывая предшест
вующие и другие ожидаемые реализации на рынке.

В том случае, если предприятие приобретает программу, допус
тимо использовать вместо оценки себестоимости заявленную продав
цом цену, как верхнюю границу цены предложения.

Учитывая венчурность спроса, имеет смысл принимать во внима
ние сравнительно завышенную цену предложения. Точно также целе
сообразно ориентироваться на левую границу доверительного интер
вала для оценки экономического эффекта и соответственно занижен
ную цену спроса, что в совокупности несколько сужает диапазон по
иска компромиссного ценового решения. Если же фигурирующие при
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назначении цены стоимостные характеристики определяются в разных 
валютах, то их следует приводить к единой шкале и ориентироваться 
при расчете в той валюте и те условия, в которых будет применяться 
программа. Для покупателей программы в общем случае следует ре
шать примерно ту же задачу, но исходя из минимизации цены про
граммы.

Естественно, при продаже (покупке) ПП с правом ее распрос
транения надо принимать во внимание увеличение числа продаж или 
наоборот, возникновение конкуренции в доступной и продавцу и по
купателю зоне рынка.

Такой подход является общим, чем подход, ориентированный на 
расчете себестоимости разработки программы, и переход к цене через 
норматив рентабельности (прибыли).

7.2.4. Проблемы расчета себестоимости (издержек) 
программных средств

Тахнико-экономические показатели ПП. На технико-экономи- 
ческие показатели (ТЭП) программного продукта влияют объем про- 
|раммного обеспечения и требования к его качеству. Качество про- 
граммного обеспечения характеризуется множеством показателей. Их 
состав зависит от класса и конкретного назначения ПП. В некоторых 
пределах качество программ возрастает пропорционально совокупным 
затратам на разработку (Кр). Совокупные затраты на создание ПП 
включают ряд составляющих, которые могут стать доминирующими в 
зависимости от некоторых факторов.

Сложным при расчете затрат на ПП является выбор и формализа
ция единиц измерения объекта обработки. Неопределенность единиц 
измерения довольно сильно воздействует на численные значения пока
зателей. Влияние единиц измерения объема программ на ТЭП можно 
значительно уменьшить, если учесть их принципиальные особенности 
и разделить на две группы единиц измерения:

• группу, характеризующие объем исходных текстов программ, 
которые разрабатываются и анализируются человеком, отражающую 
стоимость и трудоемкость создания ПП;

• группу, отражающую объем 'Программ в реализующей ЭВМ и 
характеризующую объем памяти, и производительность ЭВМ, необхо
димых для рабочего функционирования ПП.

Эти две группы единиц отражают объем программ с существенно 
разных позиций и должны использоваться в зависимости от целей рас
чета. В ряде случаев в качестве единиц измерения принимаются пред
ложения.
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Совокупная трудоемкость при создании 1111 имеет ряд состав
ляющих, при определении которых используется время труда опреде
ленных специалистов, необходимых для создания продукта и изме
ряемого в человеко-днях, человеко-месяцах или человеко-годах. При 
определении стоимости ПП в денежных единицах необходимо полу
ченные трудозатраты умножить на стоимость человеко-дня.

Затраты и цена на ПП формируются с учетом вышеперечислен
ных особенностей и включают следующие составляющие:

• Кр -  затраты на создание ПП и обеспечение процесса решения 
данных задач (в том числе на документацию, технологическое обеспе
чение и аппаратную оснащенность разработки);

• S3 -  затраты на эксплуатацию программных и аппаратных 
средств, реализующих ПП;

• IQ -  затраты на сопровождение ПП, включающие затраты на со
провождение и контроль его состояния, проведение модификации, на 
разработку документации, исправление ошибок и рекламу и т.д.

K = K P+ S 3 + KC
Состав затрат изменяется в зависимости от этапа жизненного цик

ла ПП. Частично этапы перекрываются. Так, постановка задачи не обя
зательно заканчивается в тот момент, когда начинаются разработка 
непосредственно программы и подготовка данных. Почти всегда воз
никают те или иные вопросы, требующие согласования с пользовате
лем. Переделка уже законченного ПП, связанная с изменениями внеш
них условий, рассматривается как этап сопровождения ПП в ходе его 
эксплуатации. При этом анализируются новые требования и вносятся 
соответствующие изменения, осуществляется их реализация и прово
дятся испытания. Все это может происходить до того, как ПП принят в 
промышленную эксплуатацию. Программный продукт проходит испы
тание как на этапах разработки и реализации, так и в готовом виде. 
Кроме того, на этапах разработки путем тщательного анализа резуль
татов решения тестовых задач производится детальная проработка 
проектной документации.

Наибольшее значение в составе Кр при разработке сложных ком
плексов программ имеют следующие составляющие затраты:

• на непосредственное проектирование, программирование, от
ладку и испытание программ в соответствии с требованиями пользова
теля или заказчика -  К^;

* • на изготовление опытного образца ПП как продукции производ
ственно -  производственного назначения — К2р;

• на разработку, подготовку и применение технологии и про
граммных средств в случае автоматизации разработки программ -  К3р;
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•  на технологические и реализующие ЭВМ, используемые дня ав
томатизации разработки данного ПП -  К*,,;

•  на повышение квалификации специалистов -  К^,.
Особенностью расчета себестоимости разработки программ явля

ется прогноз Трудовых затрат и потребного машинного времени для 
назначения цены на разрабатываемую программу или установление 
цены на уже готовый программный продукт. Причем, проблемы воз
никают как и при прогнозировании этих затрат, так и при их фактиче
ском разнесении по итогам научно-исследовательской работы. В пер
вом случае, трудность объясняется непредсказуемостью оценки, а в 
обоих случаях -  также и трудностью отождествления затрат с той или 
иной конкретной программой.

При прогнозировании трудовых затрат и затрат машинного вре
мени чаще всего применяются опытно-статистические нормативы, за
висящие ОТ группы сложности программ, коэффициента использова
ния типовых программных средств, наличия аналогов и ряда других 
фмторов, Они фактически представляют собой регрессионные моде
ли 110 некоторой выборке сведений о разработанных программах. 
Глввный недостаток таких методов -  ориентация исключительно на 
поддающиеся приближенному нормированию разработки справочно
учетных задач и программного обеспечения баз данных, игнорирова
ние квалификации программистов (верхнее, отождествление с зарпла
той), абстрагирование от условий их работы и т.д. Поэтому для слож
ного программного обеспечения представляется целесообразным 
применение экспертных методов оценки ожидаемой ресурсоемкое™.

Составляющими оценки эффекта от применения программного 
обеспечения являются следующие:

• для инструментальных программных средств происходит сни
жение трудовых затрат программистов и затрат машинного времени в 
процессе разработки ими программного обеспечения. Эти виды эко
номии и обеспечивают при переводе в денежное выражение искомый 
экономический эффект;

• для типовых программных модулей, встраиваемых в специаль
ное программное обеспечение -  уменьшение трудовых затрат про
граммистов и затрат машинного времени в процессе разработки про
граммного обеспечения (из предположения, что при отсутствии типо
вых модулей пришлось бы в разовом порядке разрабатывать их функ
циональные аналоги, а также улучшать пользовательские свойства). 
Это, в свою очередь, может снизить затраты на вычислительные экс
перименты, уменьшить запаздывания в принятии решений и повысить 
их обоснованность;
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• для верифицирующего программного обеспечения, может, во- 
первых, наблюдаться снижение тех же видов затрат за счет ускорения 
поиска ошибок, и, во-вторых, повышение качества управления с по
следующим уменьшением потерь от решений, степень неточнбсти ко
торых может быть сокращена;

•  для специального математического обеспечения, позволяющего 
обосновывать управляющие решения. В этом случае правомерно опре
делять две составляющие: снижение затрат на решение управленче
ских задач за счет либо их автоматизации, если они ранее выполнялись 
вручную, либо применение более эффективных в вычислительном 
планепрограмм; повышение точности управляющих решений, что 
улучшает основные технико-экономические показатели предприятий, 
на состояние которых влияют эти решения.

7.3. Ценообразования проекта информационной системы

Цена проекта. Цена проекта информационной системы главным 
образом зависит от трех его составляющих элементов: проектируемо
го объекта, разрабатываемого проекта и системы, которая создает 
цены.

Характеристику проектируемого объекта определяет принадлеж
ность этого объекта к соответствующей системе управления нацио
нальной экономики, классу информационных систем, отрасли эконо
мики.

На характеристику проектируемого объекта влияют следующие 
факторы:

• функции управления, подлежащих автоматизации и относящих
ся к определенным подсистемам управления;

• количество разновидностей форм входной и выходной инфор
мации. При этом под количеством форм входной и выходной инфор
мации следует понимать формы входной информации (переменной, 
нормативно-справочной, банка данных), используемых при решении 
задачи. Количество разновидностей форм выходной информации 
включает формы печатных документов и информации, переносимой на 
машинные носители;

• степень новизны комплекса задач (задачи) входящих в опреде
ленные подсистемы управления. Различают четыре степени новизны 
разрабатываемых задач: разработка задач, предусматривающая приме
нение принципиально новых методов разработки, проведение научно- 
исследовательских работ; разработка типовых проектных решений, 
оригинальных задач и систем, не имеющих аналогов; разработка про
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екта с использованием типовых проектных решений при условиях их 
изменения, а также разработка проектов, имеющих аналогичное реше
ние; привязка типовых проектных решений;

• сложность алгоритма, который представляется тремя группами: 
алгоритмы оптимизации и моделирования систем и объектов; алго
ритмы учета, отчетности, статистики, поиска; алгоритмы, реализую
щие стандартные методы решения, а также не предусматривающие 
применение сложных численных методов;

• вид используемой информации: переменной информации (ПИ), 
нормативно- справочной информации (НСИ), банка данных (БД);

• вида обработки: пакетная, интерактивная, удаленная, в реальном 
масштабе времени, смешанная;

• сложность контроля входной и выходной информации.
• объем входной информации;
• язык программирования;
• использование типовых проектных решений;
• использование пакетов прикладных программ и других инстру

ментальных средств программирования, типовых модулей в зависимо
сти от применяемых методов и средств проектирования.

На стоимость проекта при одном и том же объеме проекта влияет 
распределение проектных материалов по стадиям и этапам проектиро
вания, объединение стадий, состав проектных документации. В состав 
проектной документации информационной системы должна входить 
документация, необходимая для внедрения и функционирования сис
темы. Включение в проект лишних документов увеличивает стоимость 
и сроки проектирования; отсутствие в проекте необходимых докумен
тов приводит к задержке в внедрении проекта и к необходимости раз
работки недостающей документации.

Способы нормирования затрат. Все многообразие существую
щих способов нормирования затрат на проектирование информацион
ной системы можно свести к следующим методам: отчетно-статис- 
тический, расчетно-аналитический, опытно-исследовательский, эле- 
ментно-хронометражный, суммарно-сравнительный, экспертно-анали- 
тический. Однако при создании нормативов ни один вышеуказанных 
методов не используется в «чистом» виде, а используется их различное 
сочетание. Преобладающим сочетанием является применение таких 
методов, как отчетно-статистический, расчетно-аналитический и экс
пертно-аналитический методы.

В основу такой группировки положен принцип получения исход
ных данных для нормирования затрат на проектирование информаци
онной системы (экспертные оценки, показатели сложности, новизны и
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т.д.). Так, отчетно-статистический метод состоит в том, что использу
ются данные о затратах на проектирование системы в прошлом (сис
тема аналогов) и специальные корректирующие коэффициенты. В со
ответствии с расчетно-аналитическим методом, затраты на проектиро
вание информационной системы, как функция основных параметров 
разрабатываемой информационной системы, определяются на базе 
элементов математической статистики и теории вероятностей. Экс
пертно-аналитический метод заключается в установлении нормативов 
затрат на отдельные виды работ проектируемой информационной сис
темы.

Затраты на проектирование информационной системы определя
ются в два этапа:

• на первом этапе -  при обосновании проектных решений о созда
нии информационной системы, включении в план, решения вопросов о 
размерах и источниках финансирования. Предшествует разработке 
технико-экономического обоснования (ТЭО) и технического задания 
(ТЗ) на разработку информационной системы. Затраты на проектиро
вание определяются на базе укрупненных нормативов;

• на втором этапе -  на базе дифференцированных норм осущест
вляется и данные «Технического задания» на разработку информаци
онной системы, т.е. после определения конкретного состава автомати
зируемых функций (задач) и общесистемных решений и уточняется на 
последующих стадиях и этапах проектирования.

Укрупненные нормативы -  это затраты труда, выражающие об
щую трудоемкость разработки информационной системы, и, как пра
вило, не учитывающие конкретное содержание работ по проектирова
нию информационной системы, и используется:

• для оценки трудоемкости проектных решений в целом;
• для установления трудоемкости выполнения отдельных стадий 

проектирования информационной системы;
• для распределения общего объема работ между исполнителями;
• для определения потребного количества исполнителей и уста

новления между отдельными группами работающих численного соот
ношения.

Дифференцированные нормативы применяются:
• для нормирования трудоемкости отдельных видов работ;
• для установления норм времени отдельных видов работ, проект

ных документов;
• для установления рационального квалификационного состава 

исполнителей.
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.Величина затрат на проектирование информационной системы 
определяется на основании нормативной трудоемкости проектирова
ния информационной системы. При нормировании затрат предусмат
ривается установление их величины путем использования системы за
данных соотношений и коэффициентов, учитывающих характеристику 
проекта и объекта. Это позволяет перейти от заданной трудоемкости 
(затрат) проектирования базовой (эталонной) информационной систе
мы к затратам на разработку и внедрение проекта конкретной инфор
мационной системы.

Затраты на проектирование информационной системы определя
ются следующим образом:

где Нпрг- трудоемкость z-ro вида проектных работ; Нтпа -  объем работ, 
выполняемый на оборудовании а-го вида для отладки программ, 
приемо-сдаточных испытаний; -  стоимость (себестоимость) еди
ницы работы, выполняемых на оборудовании z-ro вида; -  стои
мость (себестоимость) единицы работы, выполняемой на оборудова
нии а-го вида; Z -  количество видов проектных работ; h -  количество 
видов используемого оборудования.

Трудоемкость Нпр2 при проектировании информационной системы 
в общем виде определяется по следующей формуле:

где Н -  базисная (эталонная) трудоемкость, определяемая в соответст
вии с нормативными данными; К -  поправочный коэффициент, учиты
вающий качественные параметры разрабатываемого проекта.

Любая информация может рассматриваться как товар, обладаю
щий определенной стоимостью и выступающий в качестве объекта ку- 
пли-продажи.

Существуют различные формы распространения информации, на
чиная от традиционных (например, на бумажных носителях) до совре
менных компьютерных форм (дискеты, оптические диски, банки дан
ных).

Факторами, влияющими на формирование цен, являются: качест
во информационных услуг (уникальность, достоверность, оператив
ность и т.д.) и ожидаемый спрос на них.

Z h

7.4. Ценообразование информационных услуг
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Информационно-вычислительное обслуживание. Специфиче
ским фактором, формирующим цены, выступает объем затрат на раз
работку и эксплуатацию информационной системы с учетом плани
руемой рентабельности. На базе сметных расчетов определяется вели
чина выручки от представления информационных услуг, необходимых 
для возмещения затрат и получения запланированной прибыли и, ис
ходя из этой величины определяется уровень цен на работу пользова
телей с информационной системой.

Определение конкретных значений цен является одной из самых 
трудоемких проблем ценообразования информационных услуг. Эта 
проблема усугубляется сложностью планирования непосредственных 
затрат на предоставление конкретной услуги: из-за неоднородности 
услуги (сочетание предоставления собственно информации со средст
вами ее поиска, обработки, выдачи и т.п.); преобладание постоянных 
издержек (издержки на сбор информации, создание программного 
обеспечения, информационных систем, банков данных (АБД) и другие 
издержки, не связанных непосредственно с единичной услугой) в 
структуре затрат на разработку и эксплуатацию информационных сис
тем. В этих условиях на передний план выдвигается прогнозирование 
будущего спроса и анализ цен на аналогичные информационные услу
ги.

Модель цены (С) на информационно-вычислительное обслужива
ние при решении задач пользователей (предоставление информации) 
включает:

C = ( ^ T , q t) -  (1 + R), 
i

где, Tj -  объективно необходимые затраты вычислительных, трудовых 
и материальных ресурсов; i -  количество разновидностей потребляе
мых ресурсов; <7, -  тариф на расчетную единицу услуг при потребле
нии г'-го ресурса или группы ресурсов (например, комплекта средств 
вычислительной техники) при нормативе рентабельности, равном ну
лю; R -  расчетный норматив рентабельности при решении и передаче 
пользователю результатов конкретной задачи.

При таком подходе влияние спроса и предложения учитывается в 
величине расчетного норматива рентабельности (прибыли) R на кон
кретную услугу.

Норматив R формируется под влиянием большого количества 
факторов, в т.ч. периодичности, срочности и т.д. Предлагается также 
регламентация с помощью устанавливаемого директивным (норматив
ным) путем норматива, ограничивающего уровень прибыльности от
дельных работ и продуктов. Но в сфере реализации услуг (потребле
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ния), т.е. на рынке, административные меры неприемлемы. Пользова
тель, получив информацию в срок и соответствующего качества, обя
зан покрыть затраты на производство и максимальную прибыль. В 
свою очередь, задержка в предоставлении услуг пользователю приво
дит к потере потребительской стоимости, в результате чего цена то
вара должна быть несколько ниже первоначальной, но выше его стои
мости. Другими словами, нарушения в сроках предоставления инфор
мации и потеря срочности тоже оплачивается пользователем. Для ры
ночных отношений совершенно непригодным является утверждение, 
что в некоторый момент времени цена может стать ниже стоимости 
услуг, а при определенных обстоятельствах исполнитель -  предпри
ятие, осуществляющее информационные услуги -  будет возмещать 
пользователю частично или полностью убытки, понесенные потреби
телем от несвоевременного оказания информационных услуг.

Цены на информацию на машиночитаемых носителях. Цены 
на информацию на машиночитаемых носителях олределяются харак
тером и содержанием информации (библиография, рефераты, стати
стические данные и т.п.), ее объемом, видом носителя и условиями ис
пользования. Цены могут быть одноставочными (представляют собой 
подписную плату) или многоставочными, т.е. выступать в качестве 
арендной и лицензионной платы, когда кроме фиксированной годовой 
цены за использование информации взимается плата пропорциональ
ная объему, характеру и интенсивности этого использования.

Фиксированная годовая плата за использование информации ус
танавливается в зависимости от того, какие права на ее использование 
и в каком объеме передаются потребителю и каким видом договора 
оформляются отношения между центром-генератором и потребителем 
(арендным, лицензионным или купли-продажи).

Плата, пропорциональная интенсивности, характеру и объему ис
пользования информации, как правило, взимается в зависимости от 
вида информационного обслуживания, осуществляемого на основе ба
зы данных -  избирательное распространение информации (ИРИ), рет
роспективный поиск информации (РПИ), подготовка информационных 
изданий, диалоговый доступ:

• за профиль ИРИ или запрос на РПИ -  за определенное их коли
чество или количество, превышающее определенный предел, установ
ленный генератором;

• за каждую обслуживаемую организацию;
• за каждого потребителя обслуживаемой организации;
• за распечатываемые или иным образом выводимые пользовате

лями описания документов.

181



Цены на информацию на машинных носителях могут устанавли
ваться с выделением и без выделения платы за сами носители и пере
сылку.

Плата за использование информации в диалоговом режиме (диа
логового доступа) также может взиматься различным образом: за час 
доступа (подключения) к базе данных, за найденные и выводимые раз
личным образом описания документов, текстов, данные или их фраг
менты и т.п.

Оплата услуг диалогового доступа к базам данных. Оплата ус
луг диалогового доступа к базам данных в основном базируется на по
часовой ставке, включающей оплату времени подключения к БД, объ
ема использования баз данных и услуг телекоммуникации.

Базисные цены. Ценовая политика фирм, распространяющих ин
формацию средствами БД, предполагает установление базисных цен 
на информационные услуги и систему льгот с целью стимулирования 
спроса.

Основными видами базисных цен на БД являются:
• цена часа подсоединения к БД;
• цена получения единицы информации;
• цена подписки на БД.
Данные цены оговариваются контрактами подавляющего боль

шинства коммерческого БД и предусматривают плату, как за саму ин
формацию, так и представляемые средства БД:

• цена часа за подключение к БД;
• цена получения информации в режиме off-line и ИРИ;
• цена получения информации в режиме on-line;
• цена подписки;
• минимальная плата;
• административная плата;
• цена справочной информации;
• цена дополнительных средств поиска и обработки информации;
• цена ресурсов ЭВМ.
Цена часа подсоединения подразумевает плату за время присое

динения к ресурсам БД и поиска в конкретных БД (авторский гонорар 
их производителей). Считается, что этот вид цены в наибольшей мере 
учитывает специфику интерактивных услуг и в наилучшей степени 
компенсирует использование средств БД, поэтому и применяется 
практически во всех контрактах.

К недостаткам повременной оплаты в соответствии с ценой часа 
подсоединения относятся ее зависимость от быстродействия БД, от
сутствие связи с результатами поиска и качеством информации. Кроме
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того, наличие цены часа подсоединения ограничивает естественным 
образом длительность работы пользователей с БД, которые тратят 
усилия не столько на собственно поиск, сколько на экономию времени. 
Стратегия пользователя сводится к следующему: провести быстрый 
поиск; выбрать несколько поисковых терминов; ограничиться выдачей 
определенной информацией, в которых эти термины встречаются до
вольно часто; прервать сеанс; просмотреть найденную информацию 
(документы); возобновить сеанс; провести еще один быстрый поиск; 
выбрать новые поисковые термины; просмотреть результаты; решить, 
надо ли проводить новый поиск или вывести на печать уже найденные 
документы. Стремление во что бы не стало уменьшить продолжитель
ность сеанса приводит, в частности, к отказу от новейших технологий 
поиска и обработки информации (требующих значительного времени 
подсоединения) и, следовательно, к нерелевантности результатов за
просам пользователей. Главным способом устранения подобных барь
еров между пользователем и интересующей его информацией, а значит 
и стимулирования спроса на интерактивные услуги, является отказ от 
повременной оплаты в пользу платежей за информацию или подпис
ной платы.

Цена получения единицы информации включает цену на собст
венно информацию, зависящей от конкретной БД (авторский гонорар 
ее производителя), а также цену средств БД по ее поиску, выборке и 
представлению) в режимах on-line, off-line, ИРИ и являющейся единой 
для данного БД.

Этот вид цены устанавливается либо на содержательную единицу 
информации -  документ или его часть, динамический ряд, показатель 
(все режимы представления информации), либо на ее объемную харак
теристику -  экран терминала (режим off-line и ИРИ), страницу или 
определенное количество строк текста (режимы off-line, ИРИ).

Кроме того, при представлении информации в режиме off-line и 
ИРИ с пользователя взимается дополнительная плата за распечатку и 
пересылку по почте результатов поиска, -а также за хранение и обра
ботку каталогизированного запроса (за профиль ИРИ).

Плата за получение информации в режиме off-line и ИРИ требу
ется во всех случаях, тогда как в режиме on line информация может 
предоставляться без явно установленной цены, которая в этом случае 
учитывается в цене часа подсоединения к БД.

К достоинствам цены получения информации относится некото
рая связь с ее качеством, а к недостаткам -  недоучет использования 
средств БД. Поэтому данный вид цены используется в основном в со
четании с другими ее видами.
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Цена подписки взимается за предоставление пользователю права 
доступа к ресурсам БД и к конкретным БД (авторский гонорар их про
изводителей) и обычно предполагает получение пользователем опре
деленных льгот. Нередко для получения доступа к БД требуется под
писка на ее печатные аналоги.

Данный вид цены выгоден для владельцев БД, поскольку поз
воляет ограничить их риск, существенно сократить контроль за ис
пользованием БД, а также для пользователей, уверенных в том, что 
они могут получить из БД интересующую их информацию, и желаю
щих с самого начала знать, во сколько она им обходится. По мнению 
западных экспертов, в недалеком будущем возможен отход от ценооб
разования, основанного на реальном использовании ресурсов БД, к це
нообразованию, предполагающему установление фиксированных пла
тежей (flat fees) на базе цены подписки и допускающий неограничен
ный интерактивный поиск, который в этом случае может стать дейст
вительно массовым.

Некоторые владельцы БД требуют уплаты определенного (обычно 
месячного) минимума, если общие затраты пользователя не превыша
ют этой величины.

Административной платой может служить:
• вступительный взнос, уплачиваемый единовременно за иден

тификацию пользователя, включающего предоставление пароля, заве
дение паспорта и т.п.;

• единовременная плата за предоставление пользователю допол
нительного пароля;

• периодически фиксированная плата, например, за организаци
онную поддержку пользователя, подготовку счетов и т.д.

Иногда административная плата предполагает также предоставле
ние некоторых других услуг пользователям (например, справочных 
материалов по работе с БД).

Цена справочной информации (руководство пользователя, дирек
тории БД и т.д.) нередко включается в цену подписки или в админист
ративную плату. Однако, в ряде случаев ее предоставление оговарива
ется отдельно.

К ценам дополнительных средств поиска и обработки информа
ции относятся:

• цена сохранения в течение какого-либо времени запроса, сфор
мированного пользователем, для его повторного использования в ходе 
следующих сеансов;

• цена проведения количественной обработки результатов поиска, 
применяемая, главным образом, в статистических АБД и содержащие 
динамические ряды статистических показателей.
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Цены ресурсов ЭВМ (процессора, дисковой памяти и так назы
ваемых «условных единиц компьютерных ресурсов» (computer re
source unit -  CRU) практикуются сравнительно редко и, применяются, 
как правило, в контрактах на доступ к статистической БД, владельца
ми которых являются коммерческие службы обработки данных.

Реальные цены отличаются от базисных вследствие различного 
вида льгот и скидок, представляемых большинством владельцев БД 
для привлечения новых и поощрения постоянных пользователей. Та
кие льготы и скидки могут распространяться как на отдельных пользо
вателей, так и на определенные профессиональные группы (например, 
университеты и библиотеки) и выражаются в основном в понижении 
цены часа подсоединения к БД. Их главными видами являются:

1) освобождение от платы за час подсоединения к БД в зависимо
сти от объема работы пользователя с БД, которое на практике реализу
ется с учетом следующих факторов:

• снижение цены, определяемое реальным временем работы с БД;
• размером подписки на БД.
2 ) снижение цены часа подсоединения в зависимости от астроно

мического времени проведения сеанса.
Метод определения уровня цен. Простейшим методом, при ко

тором может быть определен уровень рыночных цен на информацию, 
является вычисление средних (например, средних арифметических) 
значений перечисленных выше базисных цен на услуги, представляе
мыми коммерческими БД-аналогами, т.е. БД, сходными с разрабаты
ваемыми по предметной области и по назначению. Однако этот способ 
не всегда эффективен, так как полученные значения отражают уровень 
цен при некоторых среднерыночных характеристиках (уникальность, 
достоверность, оперативность информации, быстродействие БД, каче
ство интерфейса и т.д.), которые могут отличаться от характеристик 
данного БД. Для учета этих характеристик целесообразно применение 
параметрических моделей.

Параметрические модели связывают цену на какой-либо товар с 
его основными характеристиками (параметрами) и могут быть пред
ставленными в виде:

P*=F(X)
где Р* -  показатель цен (или вектор цен); X -  вектор характеристик 
БД; F -  векторная функция.

В качестве показателей цен могут быть использованы либо сами 
базисные цены, либо общая цена информационной услуги.

Общая цена информационной услуги агрегирует все сущест
вующие тарифы на доступ к определенной БД и относит их к единице
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информации. Целесообразность использования такого рода показателя 
определяется отмеченной выше множественностью цен, вследствие 
которой непосредственное сравнение тарифов лишено смысла из-за 
неоднозначности их структур. Так, например, прейскуранты, какого- 
либо БД могут содержать относительно низкие цены часа подключе
ния, которые компенсируются наличием обязательной подписки на ба
зы данных, отсутствующей в прейскурантах других БД.

Если параметры разрабатываемого БД могут быть представлены 
вектором X, а в качестве Р* рассматривается общая сумма информа
ционной услуги Р, то полученное на основе выражения (1) значение 
P=F(X) будет отражать уровень цен, учитывающий как специфические 
особенности этого БД, так и рыночную практику ценообразования. 
Исходя из величины Р, владелец БД может установить конкретное 
значение тех видов цен, которые наиболее полно отвечают задачам его 
ценовой политики.

Оптимальное соотношение между отдельными видами цен долж
но устанавливаться с учетом требований минимизации риска, удобства 
пользователей, а также в зависимости от конъюнктуры рынка и стадии 
жизненного цикла интерактивных услуг.

Сложившаяся рыночная практика ценообразования на интерак
тивные услуги требует, чтобы структура цен обеспечивала:

• прозрачность платежей для пользователей;
• контролируемость платежей пользователей;
• предсказуемость платежей пользователей;
• связь платежей с ценностью получаемой информации;
• преемственность ценовой политики.
На начальном этапе коммерческой эксплуатации БД ценовая по

литика должна быть направлена, в первую очередь, на завоевание 
рынка, что может быть достигнуто, например, за счет:

• представления права бесплатного доступа к БД в течение пер
вых сеансов;

• отказа от взимания цены подписки;
• бесплатного представления справочной информации;
• установления относительно низкой цены часа подсоединения в 

сочетании с достаточно высокой ценой за получение информации;
• бесплатного обучения и консультирования.
По мере накопления опыта коммерческой эксплуатации БД и ук

репления их рыночных позиций возможна модификация ценовой по
литики в направлении:

• взимания цены подписки;
• корректировка цен в соответствии со спросом;
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• включения в прейскуранты дополнительных видов цен.
Для стимулирования спроса на информационные услуги на всех 

этапах должна быть разработана система льгот для постоянных поль
зователей БД.

Ценообразование услуг Internet. Физически Internet представля
ет собой иерархическую сеть компьютеров, связанных линиями ком
муникаций. Сеть имеет ядро, обеспечивающее всемирную интегра
цию. К ядру подсоединены крупные провайдеры из различных стран, 
число которых внутри каждой страны ограничено. Иногда их называ
ют провайдерами 1-го уровня. Провайдеры 2-го уровня покупают па
кет услуг у провайдеров Internet 1-го уровня. Существуют фирмы про
вайдеры и более низких уровней. Хотя ядро Internet как явление пред
ставляет собой некоммерческую организацию, основными затратами 
всех провайдеров являются:

• приобретение и модернизация оборудования;
• оплата каналов связи;
• зарплата сотрудников;
• аренда помещений и оплата коммунальных услуг.
Начиная с провайдеров второго уровня, к данным затратам добав

ляется оплата за предоставление услуг провайдером более высокого 
уровня (на уровень выше). Размер оплаты определяется, в первую оче
редь, пропускной способностью канала связи и объемом передаваемой 
информации. Общепринятой практикой является оптовая покупка пе
редаваемых объемов. При этом, чем больше объем приобретаемой ин
формации, тем меньше ее удельная стоимость. В отличие от оптовой 
покупки в общепринятом смысле оплата производится за весь объем 
целиком, то есть деньги за неиспользованные объемы передачи поку
пателю не возвращаются. В случае превышения объемов передаваемой 
информации производится дополнительная оплата по более высоким 
тарифам. Необходимо отметить, что передаваемая информация разде
лена на различные группы и стоимость передачи в каждой из групп 
различна. Наиболее высокую стоимость традиционно имеет пересылка 
электронной почты, как наиболее общественно ценная услуга. Вторую 
группу по стоимости образуют плата за участие в электронных конфе
ренциях с целью свободного обмена информацией и получение ин
формации с серверов данных.

Таким образом, задачей провайдера являются покрытие собствен
ных затрат и перепродажа услуг с наибольшей прибылью. Разные про
вайдеры предлагают не только разные цены, но и разные системы рас
чета, разные схемы работы и разные условные единицы (с НДС, без 
НДС, в суммах, рублях, в долларах). Кроме того, значение имеют раз-
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личные неценовые параметры: простота дозвона, качество входных 
линий, скорость передачи данных с различных отечественных и зару
бежных серверов, количество телефонных номеров (серийных и одно
канальных), размер Proxy-сервера, количество групп новостей, предос
тавляемых сервером и т.п.

В этих условиях предпочтения пользователей при выборе провай- 
ч дера в порядке убывания выглядят следующим образом:

• стоимость услуг;
• удобство оплаты;
• надежность и пропускная способность канала.
При работе с корпоративными клиентами Internet-провайдеры на

значают более высокие цены и, соответственно, обязаны предостав
лять определенные гарантии качества оказываемых услуг. Поэтому 
порядок предпочтений иной:

• надежность и пропускная способность канала;
• стоимость услуг.
С учетом сказанного выше возможны следующие варианты поли- • 

тики ценообразования среди провайдеров:
1. Низкая (возможно фиксированная) оплата за основные услуги, 

т.е. за передачу электронной почты и посещение серверов всемирной 
паутины (World Wide Web). Дополнительная плата за получение ин
формации с серверов данных (FTP) и электронных конференций 
(News). Высокий уровень сервиса и поддержки.

2. Низкая стоимость всех видов услуг для захвата и удержания 
возможного большего сегмента рынка.

3.Слабый сервис и уровень поддержки пользователей.
Отметим, что для увеличения объемов покупаемых пользователя

ми услуг практикуется продажа пакетов услуг по сниженным ценам. 
При этом за работу вне приобретенного пакета взимается повышенная 
плата во время повышенной загрузки каналов связи (часы пик) и стан
дартная в остальное время. Подобная расширенная услуга выгодна 
всем пользователям, работающим по стабильному графику.

Краткие выводы

1. Информационные продукты и услуги представляют собой 
весьма специфический товар, использование которых предусматрива
ется в нетривиальных условиях. Все это в комплексе порождает замет
ную специфику в ценообразовании на информационные продукты и 
услуги на нашем рынке.

2. Следует отметить, что теоретически в мире существуют пять 
различных схем ценообразования, в то же время ценообразование ин-
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формационных продуктов и услуг, как специфического товара, отли
чается своими особенностями.

3. Современная практика торговли информационными продук
тами и услугами говорит о том, что цена не является денежным выра
жениям стоимости, идентичные продукты значительно отличаются це
ной, при определении стоимости основное внимание акцентируется на 
уникальности купли-продажи, механизм формирование цены связан с 
получением монопольной прибыли, ценообразование часто базируется 
на ценности (полезности) продукта и услуги и т.д.

4. Цены на информационные продукты и услуги изменяются на 
рынке под воздействием спроса и предложения. Спрос можно опреде
лить как желание и возможность потребителя купить информационные 
продукты и услуги в определенное время и в определенном месте.

5. Рынок характеризуется различным спросом на те или иные то
вары ИПУ. Отсюда необходимость оценивать разные состояния спроса 
и уметь их прогнозировать. Это позволяет не только предотвратить 
финансовые потери, но и получить прибыль в любой ситуации на рын
ке.

6 . Основой на установление цены на ИПУ становится рыночная 
стоимость, складывающая с учетом признанных обществом затрат на 
их подготовку и потребительских свойств продукции и услуг, их по
лезности.

7. Формирование цен на программные продукты определяются 
рядом обстоятельств: ценность конкретного программного продукта 
можно измерить только после его применения пользователем, про
граммные продукты имеют возможность многократного применения.

8 . Имеются различные варианты ценообразования программных 
цродуктов, осуществляемые в соответствии с их типами, определен
ным сочетанием «принадлежность поставщика -  принадлежность по
купателя». При этом выделяются три ситуации: для импортируемых 
программных продуктов, производимых и потребляемых отечествен
ными производителями, для экспортируемых программных продуктов.

9. Одним из подходов к формированию цен на информационно
вычислительные услуги является ожидаемая рентабельность и конъ
юнктура информационного рынка.

Основные термины и определения

Ценовая политика на рынке информационных продуктов и 
услуг -  это общие принципы, которые придерживаются компании в 
сфере установления цен на свои информационные продукты и услуги.
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Спрос -  это желание и возможность потребителя купить инфор
мационные продукты и услуги в определенное время и в определенном 
месте.

Ключевые слова

Схемы ценообразования: цена, назначение цены (принудитель
ное), себестоимость, рентабельность, затраты труда, нормы прибыли, 
аналоги, спрос и предложение, интересы, поставщик, заказчик.

Особенности ценообразования информационных продуктов и ус
луг: уникальность, качество, аналоги, издержки, острота потребления, 
конкуренция, прибыль, стоимость, экономия, полезность.

Ценообразования программных средств (продуктов): обстоятель
ства формирования цены, компоненты цены.

Варианты (ситуации) ценообразования программных продуктов: 
импортируемых и потребляемых внутри страны, экспортируемых, 
дублирование цены, эквивалент по курсу, приемлемое для заказчика, 
обмен, экономический эффект, варианты использования.

Проблемы расчета себестоимости программных продуктов: тру
довые затраты, машинное время, нормативы затрат, эффект.

Ценообразование информационно-вычислительного обслужива
ния: рентабельность, конъектура рынка, качество услуг, спрос, объем 
затрат, модель цены.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Какие в мире существуют схемы ценообразования? Приведите 
и охарактеризуйте их.

2. Какими особенностями характеризуется ценообразование ин
формационных продуктов и услуг.

3. В чем заключается ценовая политика предприятия?
4. Какие основные факторы влияют на чувствительность покупа

телей к уровню цены?
5. Какая информация необходимая для принятия решения по це

нам?
6 . Какие факторы влияют на ценообразование программных 

продуктов?
7. Какие варианты (ситуации) ценообразования программных 

средств существуют? Приведите их.
8 . Каким образом производится расчет себестоимости про

граммных продуктов?
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9. В чем заключается ценообразования проекта информационной 
системы?

10. Что является специфическими факторами, формирующими 
цены на информационно-вычислительное обслуживание?

И. Чем определяются цены на информацию на машиночитаемых 
носителях?

12. Каким образом определяются услуги, оказываемые за пользо
вание банком данных?

13. Как определяются цены на услуги Интернет?

Рекомендуемая литература

1. С.В. Мхитарян. Маркетинговые информационные системы. 
М.: Изд-во Эксмо. 2006 -  336-с.

2. Н.К. Моисеева, М.В. Колишева. Управление маркетингом. 
Теория, практика, информационные технологии. М.: «Финансы и ста
тистика», 2005 -  416-с.

3. Богданова Е. JI. Информационный маркетинг. Учебное посо
бие. СПб.: Альфа. 2000.

4. Введение в информационный бизнес. Учебное пособие. Под 
редакцией Тихомирова В.Д. М.: Финансы и статистика, 1996.

191



ГЛАВА 8. РАСПРОСТРАНЕНИЕ И ПРОДВИЖЕНИЕ 
ТОВАРОВ ИПУ НА РЫНКЕ

8.1. Особенности выбора каналов распространения ИПУ

Пути, по которым происходит движение товаров между произво
дителями и конечным потребителем, называются каналами распреде
ления или рыночными каналами. Каналы распределения можно оха
рактеризовать по числу составляющих их уровней. Уровень канала 
распределения определяется количеством посредников, которые вы
полняют ту или иную работу по приближению товара к потребителю 
или передают права собственности на этот продукт [16-17, 26].

Функции посредников. Без посредников покупка и продажа то
варов на рынке ИПУ были бы чрезвычайно дорогостоящим делом, от
нимающим массу времени. Посредники -  это «инструменты» для соз
дания четырех видов полезности товара: полезности формы, места, 
времени и приобретения.

Доставляя товары и услуги от производителей к потребителям, 
посредники обеспечивают их доступность удобным способом (сеть, 
дискетки и т.д.), в нужное время и требуемой формой предоставления 
записи в базе данных. Кроме того, они упрощают процесс обмена.

Посредниками выполняется ряд специфических функций, которые 
облегчают жизнь и производителям и потребителям:

1) исследовательская функция -  сбор информации, необходимой 
для планирования и облегчения обмена;

2 ) стимулирование -  создание и распространение той информа
ции о товаре, которая способствовало бы его приобретению потенци
альными покупателями;

3) установление контактов -  налаживание и поддерживание 
связей с потенциальными покупателями;

4) приспособление товара -  подгонка товара под требования по
купателей (форма предоставление данных, помощь и т.д.);

5) проведение переговоров -  попытка согласования цен и прочих 
условий для последующего акта передачи собственности или владе
ния;

6 ) организация товародвижения -  подключение к сетям, запись 
на дискетки;

7) финансирование -  изыскание и использование средств для по
крытия издержек на функционирование канала;

8) принятие риска -  принятие на себя ответственности за функ
ционирование канала.
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Выполнение первых пяти функций способствует заключению сде
лок, а остальных трех -  завершению уже заключенных сделок. Благо
даря специализации эти функции могут быть выполнены разными 
членами канала (фирмами или отдельными лицами), что экономит де
фицитные ресурсы.

Виды посредников. Существуют два основных вида посредни
ков: оптовики и розничные торговцы. Оптовики продают товар роз
ничным торговцам, другим оптовикам, а также институциональным 
потребителям, таким, как правительственные ведомства, различные 
учреждения и организации, а также коммерческие предприятия, каж
дый из которых либо перепродает эти товары, либо использует их в 
собственных целях. Среди розничных торговцев особое место зани
мают дилеры и дистрибьюторы.

Фирмы, занимающиеся продажей ИПУ, используют каналы рас
пространения всех уровней. Для компьютерной техники также харак
терны продажи всех видов. Однако фирмы-продавцы компьютерной 
техники используют для продвижения товаров каналы первого, второ
го и третьего уровней. Это можно объяснить тем, что многие фирмы- 
продавцы являются представительствами зарубежных компаний или 
закупщиками товаров у европейских и восточноазиатских стран, при
чем поставки носят оптовый характер. Каждая фирма реализует товар 
либо с помощью дилеров и дистрибьюторов, либо розничных продав
цов, либо путем продажи непосредственно покупателю с использова
нием розничной сети.

Для фирм, йредлагающих на рынок программное обеспечение, ха
рактерны единичные розничные виды продаж, в том числе и по персо
нальным (индивидуальным) заказам. Это обусловлено специфично
стью предлагаемого товара, сложностью в его эксплуатации, масшта
бами деятельности, индивидуальными контактами с пользователями. 
Для программного обеспечения наиболее характерны продажи в роз
ницу, в том числе по индивидуальным заказам, т.е. товар изготовлен 
по определенным требованиям заказчика, с учетом предназначения 
программного продукта.

Фирмы-производители программного обеспечения также исполь
зуют дилеров и дистрибьюторов (мелкооптовых продавцов) или про
изводят непосредственные продажи потребителю. Это объясняется 
специфичностью товара в процессе его сопровождения и необходимо
стью поддержания тесных связей с покупателями (пользователями) 
для успешного ведения бизнеса. Фирмы-продавцы данного вида това
ра являются мелкооптовыми либо розничными продавцами. Таким об
разом, для них характерно использование каналов нулевого, первого и 
второго уровней.
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Фирмы, выпускающие печатную продукцию, также имеют свои 
особенности при сбыте.

Большинством издательств используются сторонние фирмы для 
продвижения своей продукции на рынок или применяются следующие 
формы:

• собственная служба распространения;
• ключевые заказчики (заказчики, которые для издательства осо

бенно важны);
• побочные рынки (детские книги в магазине игрушек);
• продажа оптом;
• телефонный маркетинг;
• книжные ярмарки;
• конгрессы и конференции;
• каталоги и справочники;
• торговые представители;
• тематические магазины.
Для продажи видеокассет используются виртуальные магазины.
Факторы, влияющие, на каналы сбыта. Система каналов сбыта 

складывается под влиянием множества факторов, одни из которых 
имеют отношение к товару и рынку, а другие связаны с особенностью 
самой фирмы -  ее сильными и слабыми сторонами, а также с целями, 
которые она преследует. Однако в общем случае выбор того или иного 
канала зависит от сочетания трех факторов:

1 ) особенностей товара;
2 ) издержек распространения;
3) степени контроля товаром в процессе его «перемещения» по 

каналу к конечному потребителю.
На выбор каналов товародвижения наряду с перечисленными ос

новными факторами влияет также ряд дополнительных, таких как:
• количество сделок;
• стоимость сделок;
• темпы расширения рынка;
• региональная концентрация рынка;
• необходимость в дополнительных услугах и стимулировании 

сбыта;
• скорость доставки;
• организационная правовая форма фирм, участников процесса 

товародвижения.
Основные особенности ИПУ как товара были рассмотрены ранее. 

К дополнительным особенностям, влияющим на процессы товародви
жения ИПУ, можно отнести следующие:
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1) обработку больших объемов информации;
2) индивидуальное потребление товара;
3) необходимость использования компьютерной техники с ука- 

МННЫми техническими характеристиками;
4) наличие встроенных функций, повышающих производитель

ность предприятия;
5) приспособление к характерной деятельности предприятия;
6) возможность производить работы по нескольким направлени

ям одновременно;
7) наличие гибадх настраиваемых словарей-справочников;
8) возможность функционального дополнения;
9) интегрированность использования;
10 ) наглядность представления данных;
11) независимость от климатических условий.
В непрямом длинном канале большинство физических действий 

по сбыту выполняется оптовыми торговцами, и издержки, примерно 
пропорциональные объему продаж производителя, компенсируются 
торговой наценкой. Изготовителю достаточно иметь коммерческую 
службу, связанную только с оптовиками. Постоянные издержки изго
товителя при этом малы. Однако, как это уже говорилось, в этом слу
чае фирма лишь в слабой степени контролирует продажи. Чтобы ком
пенсировать этот недостаток и стимулировать спрос на уровне роз
ничных торговцев, фирма может создать собственную торговую орга
низацию и использовать рекламу для повышения известности марки и 
интереса к Ией на уровне конечных покупателей.

Каналы сбыта обеспечивают фирМе систематический постоянный 
спрос и тем самым устойчивость фирмы, определенное положение на 
рынке, известность среди покупателей и т. д., поэтому ответствен
ность, которая ложится на организаторов канала сбыта, велика.

Принципы продажи ИПУ. При продаже ИПУ, в том числе ПО, 
следует опираться на следующие принципы [26-27]:

Единичность продаж. Практически любой программный продукт 
приобретается в одном экземпляре. Исключения составляют корпора
тивные пользователи, когда для унификации производимых работ в 
рамках одного предприятия (отрасли) производится покупка про
граммного продукта на все рабочие места одного плана. Необходимо, 
однако, отметить, что в этом случае фирмой-покупателем приобрета
ется один дистрибутив и разрешение сделать несколько копий.

Проведение исследований спроса потребителей. Проведение ис
следований спроса потребителей позволяет фирме-производителю 
программного обеспечения более гибко реагировать на постоянно ме
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няющийся спрос покупателей. В настоящее время распространенным 
способом исследования спроса является статистика посещений того 
или иного WEB -  узла в Интернет. Например, спрос на ту или иную 
информацию в Интернет стимулирует выпуск некоторыми фирмами 
справочной информации по данному вопросу на электронных носите
лях.

Обращение за помощью к посредникам, обусловленное их эффек
тивной методикой доведения продукта до целевых потребителей. 
Фирма-производитель на начальном этапе своей деятельности не име
ет широкой инфраструктуры собственных магазинов. Кроме того, имя 
производителя может быть менее известно, чем имя посредника-про- 
давца.

Необходимость приложения документации, где приводится опи
сание функциональных возможностей товара. Этот пункт очень ва
жен для всех пользователей программного обеспечения, так как неред
ко на начальном этапе знакомства с новым программным обеспечени
ем они читают «Руководство пользователя». Чем полнее это описание, 
тем более качественно потребитель сможет использовать данный про
граммный продукт, и в следующий раз он отдаст предпочтение этой 
же фирме-производителю.

Тесный контакт с потребителем и сотрудничество с ним после 
совершения сделки, предоставление специалистов для работы и обу
чения персонала, установка программного продукта. Многие крупные 
фирмы имеют «группы технической поддержки». Специалисты этих 
групп способны оказать любую квалифицированную помощь потреби
телю по проданному ему товару. Это обстоятельство, несомненно, в 
значительной степени привлекает покупателей.

Проведение рекламных компаний. Очень часто фирмы-производи
тели вместе с основным программным продуктом поставляют бес
платные демонстрационные («демо») версии своих новых разработок. 
Участие в выставках, проведение семинаров и презентаций для спе
циалистов, публикация различных статей -  все это вносит значитель
ный вклад в продвижение товара на рынке.

Гибкая ценовая политика. Гибкая ценовая политика заключается в 
снижении цены одной копии программы при покупке нескольких. На
пример, если приобретаются одна коробка с программой и разрешение 
на определенное число копий, одновременно функционирующих на 
предприятии-пользователе. При покупке дорогого программного обес
печения возможны лизинговые схемы. Часто используется ход с бес
платной поставкой еще какой-либо программы, которая чаще всего 
является функциональным дополнением к основному ПО. Так, при по
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купке операционной системы WINDOWS-XP покупателю предлага
ются бесплатно самые различные программы, входящие в состав по
ставки.

Таким образом, при соблюдении перечисленных выше принципов 
фирма может достигнуть значительных успехов.

8.2. Специфика продвижения ИПУ

Основными методами продвижения информационных продуктов 
И услуг на рынок являются [16-17,26]:

•  рекламная деятельность;
• прямая рассылка;
• распространение справочных материалов;
•  консультирование пользователей.
Р«кламирование ИПУ проводится с цеЬью информирования по- 

Твнциальных пользователей о характеристиках конкретных ИПУ и о 
ЯрШМуШМТВах, которые получат пользователи в результате работы с 
НИМИ. Рекламная деятельность осуществляется главным образом по- 
ередстаом распространения печатных или электронных материалов и 
путем непосредственной демонстрации возможностей новых ИПУ.

Основные требования к содержанию печатных материалов -  крат
кость, доступность изложения, продуманность оформления, четкость 
формулировки причин, которые делают работу с ИПУ выгодной для 
пользователя. Последнее обстоятельство тесно связывает рекламу с 
сегментацией рынка.

Ориентация на определенный сегмент пользователей влияет не 
только на содержание рекламных материалов, но и на каналы их рас
пространения. Наиболее общими, т.е. обращенными к самому широ
кому кругу пользователей, направлениями данного вида рекламы вы
ступают:

• публикации в средствах массовой информации;
• публикации в изданиях, специализирующихся на проблемах 

применения информационных технологий, в частности на ИПУ;
• включение сведений о ИПУ в каталоги информационных ресур

сов, ■ том числе доступных в интерактивном режиме.
Реклама может быть направлена непосредственно на ту или иную 

фунпу пользователей, что предполагает:
• прямую рассылку рекламных материалов выделенным потенци

альным пользователям;
• публикацию рекламы в собственных информационных бюлле

тенях, издаваемым владельцем ИПУ;
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• публикацию рекламы в специальных изданиях, соответствую
щих отраслевой принадлежности пользователей (например, в газетах и 
журналах финансово-экономического характера, научных журналах и
т.д.);

• распространение рекламных материалов на различных выстав
ках, ярмарках и конференциях, где собираются потенциальные пользо
ватели из числа тех, кто уже имеет некоторый опыт работы с инфор
мационными ресурсами;

• распространение материалов в электронной форме по сетям пе
редачи данных для охвата потенциальных пользователей из числа або
нентов этих сетей.

Однако каким бы эффективным не было распространение печат
ных материалов, оно не может полностью заменить демонстрации 
возможностей ИПУ в ходе работы с ними. Для этого проводятся сле
дующие мероприятия:

• участие в выставках и ярмарках;
• организация для пользователей семинаров, в том числе выезд

ных; проведение демонстрационных сеансов из помещения пользова
теля;

• предоставление возможностей бесплатной работы с ИПУ на оп
ределенный период времени в целях ознакомления.

Продвижение ИПУ на рынок невозможно без предоставления 
пользователям подробной документации. В соответствии с практикой 
международного рынка в состав справочных материалов должны 
включаться [19, 31, 37]:

• сведения об ИПУ, краткие и подробные его описания;
• руководство пользователя по работе с ИПУ, в том числе крат

кие руководства, содержащие основные сведения, позволяющие поль
зователю быстро составить относительно несложный пример, и пол
ные руководства, описывающие все средства ИПУ, которые доступны 
пользователю;

• метаинформация (классификаторы, рубрикаторы, директории и
т.д.);

• информация о ценах и возможностях получения скидок с них.
Создание рекламы ИПУ основывается на творчестве и в равной

мере на производственном процессе, который регламентируется не 
только экономическими законами, но и законами жанра.

Существование различных стадий развития интерактивных услуг 
обусловливает наличие нескольких способов работы на рынке:

• «ознакомительный» (missionary) маркетинг, который применя
ется на ранних стадиях развития, когда, прежде всего, необходимо оз-
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нвкомить пользователей с основными особенностями технологий 
представления информационного продукта;

•  «прикладной» (application) маркетинг, применяемый при нали
чии БД - аналогов и направленный на ознакомление пользователей с 
Приемами работы с БД в составе конкретного АБД;

• «сравнительный» (benefit and comparison among databases) мар
кетинг, являющийся развитием прикладного маркетинга и применяю
щийся в случае, когда Пользователю необходимо не только уметь ра
ботать с БД, но и находить среди них ту, которая в наибольшей степе
ни отвечает его информационным потребностям, а также финансовым 
возможностям.

При проведении указанных видов маркетинга следует учитывать 
растянутость во времени продаж интерактивных услуг. В связи с этим 
■ыдомются понятия первичной и вторичной продажи.

Первичная продажа означает заключение контракта с пользовате
л е  и обычно не ведет к получению дохода (за исключением случаев 
МИМЯИИЯ регистрационного взноса и предварительной подписной пла
ты). Вторичная продажа подразумевает непосредственное получение 
пользователем информации из БД, приводящее к основному потоку 
платежей (в том числе вследствие продления подписки).

По продажам универсальных систем наибольших успехов дости
гают фирмы, сумевшие создать мощную дилерскую сеть. Невысокая 
цена программных продуктов, большие скидки для дилеров и посто
янно оказываемая поддержка разработчиков позволяют за очень ко
роткие сроки формировать мощные дилерские сети и постоянно по
полнять их. Необходима также достаточно мощная рекламная компа
ния, в которой фирмы позиционируют свои продукты как доступные (с 
точки зрения цены, освоения и сопровождения) продукты массового 
назначения. Немалую часть прибыли приносят таким фирмам мага
зинные продажи, которые реальны при известной марке продукта.

Фирмы, занимающиеся созданием систем под заказ, зачастую 
рекламируются очень скромно, хотя могут и участвовать в выставках. 
Другие предпочитают, чтобы информация о фирме и ее продуктах по
ступала от клиента к клиенту, или через эксперту. 4

Система продвижения ИПУ -  это искусство создавать условия, 
побуждающие покупателя сделать покупки или заказ на обслужива
ние. Чтобы оценить эффективность такой деятельности, определить 
новые способы привлечения клиентов, необходимо провести анализ 
мероприятий по продвижению услуг и мероприятий конкурентов. ,

Формы продвижения ИПУ непосредственным образом связаны с 
особенностями товара, предлагаемого на рынок. Различают следую
щие виды ИДУ (в данном случае рассматривается только ПО):
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• узкоспециализированное программное обеспечение -  программ
ное обеспечение автоматизированных систем управления технологий 
производства (АСУ ТП);

• программные продукты для специалистов-производителей про
граммного обеспечения (операционные системы, языки программиро
вания, системы управления базами данных и т,д.);

• программы, предназначенные для широкого круга пользовате
лей.

Продать программный продукт автоматизированных информаци
онных систем, созданный по собственной инициативе, очень сложно. 
Зачастую в таких ситуациях могут помочь тематические выставки, 
размещение рекламы на страницах специализированных журналов, 
рассылка рекламных проспектов возможным заказчикам, непосредст
венные контакты с потенциальными покупателями и убеждение их в 
целесообразности приобретения такого ПО. Важным фактором в про
движении товара на рынок является наличие примера его применения 
в той или иной области.

Продвижение программных продуктов для специалистов сопря
жено со значительными сложностями. Так, при покупке любого языка 
программирования фирма-покупатель интересуется, насколько пред
лагаемая программа подходит для решения поставленной задачи, осу
ществляется ли техническую поддержку и обучение фирма-производи
тель. Иметь группу технической поддержки может позволить себе да
леко не* каждое предприятие, начавшее торговлю программным обес
печением. Однако, во всех крупных фирмах существуют такие сервис
ные группы и даже несколько отделов в них -  под определенный про
дукт и под конкретную проблему, возникшую у пользователя. Такой 
подход к решению сложной задачи поддержки пользователя привлека
ет не только специалистов, но и тех, кто начинает осваивать програм
мирование. Например, фирма IBM не только осуществляет техниче
скую поддержку по контактным телефонам (на случай возникновения 
случайной ошибки) или через Интернет, но и имеет значительную сеть 
авторизированных партнеров, которые проводят обучение персонала 
фирм, приобретающих ПО.

Особенностью программных продуктов третьей группы является 
достаточно большое число потенциальных покупателей. При этом 
фирмы, ориентирующиеся на данный рынок программных продуктов, 
стремятся к универсальности своего программного обеспечения, что
бы охватить как можно большее количество покупателей. Для этого 
создаются пакеты, в которые заложен широкий спектр возможностей, 
к которым, в частности, относится «Microsoft Office». В него входят
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самые различные программы, столь необходимые при работе -  редак
тор текстов, построение электронных таблиц, создание баз данных, 
электронный органайзер и т.д. При их установке каждый конкретный 
потребитель задает нужную ему конфигурацию. Очень часто крупные 
производители программного обеспечения применяют следующий 
подход. Если в пакете программа, отвечающая за определенный блок, 
уступает аналогичной, разработанной какой-либо мелкой фирмой, но 
которой не по силам написать целый пакет, фирма-разработчик пакета 
перекупает права на эту отдельную программу и ее совершенствова
ние, включая ее вместо предыдущей- Таким образом, крупные фирмы 
имеют гораздо большие возможности для сохранения своих позиций 
на рынке по сравнению с мелкими, если последние не предлагают ре
волюционных решений, подобно тому, как в свое время оболочка 
Windows сменила DOS.

Правила продвижения на рынке программного обеспечения треть
ей группы сопоставимы с теми, которые практикуются в случае реали
зации товаров народного потребления. Существенную роль при этом 
имеет реклама. Большинство потребителей является непрофессиона
лами и для них, при выборе программного обеспечения основную роль 
играет мнение знакомых специалистов, а также соображения удобства 
использования и наглядности представления данных того или иного 
продукта.

Достаточно часто фирмы ориентируются на создание программ
ного обеспечения для конкретных конфигураций компьютеров. Так, 
Apple Computers производит программное обеспечение для своих 
платформ (Power PC, Macintosh). Именно этой фирме удалось первой 
осуществить создание программы с оконченным интерфейсом. Поэто
му успехи фирмы-производителя компьютеров и фирмы-разработчика 
программного обеспечения взаимосвязаны. Обычно крупные фирмы, 
выпускающие персональные компьютеры, производят переустановку 
самых различных программных продуктов, которые, по их мнению, 
чаще всего используются пользователями, приобретающими у них вы
числительную технику. Так, Hewlett Packard осуществляет установку 
«Windows XX» на все персональные компьютеры.

8.3. Организация рекламной компании ИПУ

Реклама, как средство коммуникации, позволяет фирме передать 
сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с которыми 
не установлен. Прибегая к рекламе, фирма создает имидж марки и 
формирует капитал известности у конечных потребителей, добиваясь
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сотрудничества со стороны торговцев. Реклама — основной инструмент 
коммуникационной стратегии втягивания подобно торговому персона
лу для стратегии вталкивания.

С развитием рекламы ее формы стали весьма разнообразными, 
поэтому у рекламодателя имеется широкий выбор рекламного стиля, 
даже при использовании одних и тех же информационных каналов [16- 
17, 26].

Виды рекламной деятельности. Существует множество видов 
рекламной деятельности, основными из которых являются:

• реклама имиджа, сфокусированная на ИПУ с целью сформиро
вать отношение потребителя к данной версии;

• побуждающая реклама, воздействующая на поведение, а не от
ношение покупателя;

• интерактивная реклама, устанавливающая диалог с потенциаль
ными покупателями путем поощрения их отклика; 1

• реклама организации, формирующая или устанавливающая у 
различных аудиторий позитивное отношение к фирме, разрабатываю
щей ИПУ. Эффект такой рекламы скажется только в перспективе.

Успех рекламы зависит от многочисленных факторов:
• реклама как составляющая маркетингового воздействия неотде

лима от других факторов продажи;
• реклама удовлетворяет потребность в информации и , следова

тельно, особенно полезна, когда покупатель должен принять сложное 
решение о покупке;

• реклама эффективна, когда она фокусируется на отличительном 
свойстве ИПУ, дающем ему превосходство над другими ИПУ и «пози
ционирующем» его в сознании покупателя;

• наибольшее влияние реклама способна оказать на рынок с рас
ширяющимся глобальным спросом;

• базовый рынок рекламируемого товара должен быть достаточно 
большим, чтобы скомпенсировать расходы на рекламную компанию, а 
фирма должна располагать необходимыми финансовыми ресурсами, 
чтобы интенсивность рекламы помогла преодолеть барьеры воспри
ятия.

Таким образом, основа рекламирования г- это выбранное марке
тинговое позиционирование, выраженное в терминах коммуникации. 
В основе эффективной рекламы лежит логика маркетинга, без которой 
реклама не способствует достижению поставленных целей позициони
рования.

Этапы процесса рекламной коммуникации. В процессе рек
ламной коммуникации можно выделить три основных этапа, соответ
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ствующих трем уровням рекламной эффективности: восприятия, от
ношения и поведение, которые корреспондируют трем уровням реак
ции рынка (познавательной, эмоциональной и поведенческой).

Определив целевой объект, содержание сообщения и вид ожидае
мой реакции, рекламодатель должен выбрать наилучшую комбинацию • 
рекламных средств, которая позволит ему в рамках своего рекламного 
бюджета обеспечить заданное число контактов сообщения с целевой 
группой. Следует рассмотреть несколько вариантов:

• сопоставление задач максимального охвата и повторяемости;
• альтернативность непрерывности прерываемости рекламных 

действий;
• диверсикация рекламных каналов.
Критерии выбора средств рекламирования. Среди количес

твенных критериев выбора средств рекламирования можно выделить 
следующие:

• степень охвата целевого объекта;
• стабильность охвата во времени (например, от недели к неделе 

или от сезона к сезону);
• возможность повторений, зависящую от физических свойств ка

нала;
• селективность канала в терминах профиля потребления или сти

ля жизни;
• стоимость одного контакта, зависящую от тарифа и тиража.
В числе качественных критериев, которые должны дополнять ко

личественные, следует отметить:
• вероятность восприятия сообщения, которая очень высока, на

пример, для кино и очень мала для уличной рекламы;
• срок жизни сообщения, в течение которого оно может быть вос

принято;
• атмосфера восприятия сообщения: характеристики среды, в ко

торой передается сообщение;
• контекст канала, т.е. его престиж, смежные сообщения;
• выразительные способности канала (наиболее богатые у кино: 

цвет, движение, звук);
• степень насыщенности рекламой: общий объем рекламы, а так

же присутствие или отсутствие конкурентов. **
Окончательный выбор конкретизируется в плане использования 

рекламных средств, в котором дается распределение бюджета по раз
литы м  типам каналов.

При составлении бюджета на рекламу требуется знание функции 
реакции рынка.
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»
В ситуациях, когда реклама является наиболее активной перемен

ной маркетинга, имеется возможность установить влияние различных 
уровней рекламных расходов на долю рынка или размер прибыли.

Методы расчета рекламного бюджета. Существует ряд моделей 
расчета рекламного бюджета, из них наиболее известными являются 
две модели: модель Видэйла и Вольфа, модель ADBUDG Литтла.

Модель Видэйла и Вольфа устанавливает связь между объемом 
продаж или выручкой и расходами на рекламу. Согласно данной модели 
рост продаж в течение определенного периода (ds/dt) равен:

• произведению предельной выручки на единицу затрат при нуле
вых продажах и общей суммы инвестиций в рекламу в рассматривае
мый период (эффект реакции);

• скорректированный в зависимости от доли потенциального рын
ка, которую дополнительно может завоевать данный товар (эффект на
сыщения);

• уменьшенной на долю продаж в данный период, которая будет 
потеряна под влиянием эффекта обесценения, старения или забывания 
при прекращении всякой рекламы (динамический эффект).

Модель учитывает главные особенности функции реакции на рек
ламу й вместе с тем четко выделяет ключевые параметры, подлежа
щие определению

ds/dt =(B)(A)[S-S/S] - ( l-r)(s) 
где ds/dt -  рост продаж; В -  предельная выручка от рекламы; А -  рас
ходы на рекламу; s -  объем продаж марки или фирмы; S -  уровень на
сыщенности продаж; г -  уровень удерживания продаж.

Модель Видэйла и Вольфа имеет ряд слабых сторон:
• не позволяет в явной форме учесть другие маркетинговые пере

менные типа цены и системы сбыта;
• игнорирует действия конкурентов, т.е. применима лишь к си

туациям, когда фирма обладает достаточной автономностью по отно
шению к конкурентам;

• лишь косвенно учитывает качество рекламы: предельная выруч
ка может оцениваться отдельно для каждой рекламной темы;

• оценка уровня насыщенности продаж может вызвать значитель
ные трудности применительно к некоторым рынкам.

Модель ADBUDG, разработанная Литтлом, ориентирована на 
стабильный рынок с нерасширяемым глобальным спросом, для кото
рого реклама является детерминантом роста продаж или доли рынка. 
Согласно модели, ожидаемая доля рынка включает минимальную до
лю Pdm(min), т.е. долю рынка в конце рассматриваемого периода при 
нулевой рекламе (эффект снижения), максимального изменения доли

204



рынка под действием рекламы, которое равно разности между ожи
даемой долей рынка при наивысшем уровне рекламы и минимальной 
долей рынка, обеспечиваемой в отсутствие рекламы (эффект реакции). 
При этом уровень реакции зависит от коэффициента интенсивности 
рекламы, задаваемого двумя партнерами; один из них (у) определяет 
характер функции реакции, другой (Ь) характеризует ослабление (при 
максимальной и при нулевой интенсивности рекламы он стремится со
ответственно к 1 и к 0):

Pdm(t)=Pdm(min) + [Pdm(max)-Pdm(min] (Pubg/d+ Pubg)//,

где Pdm(t) -  начальная доля рынка; Pdm(min) -  минимальная доля 
рынка, ожидаемая в отсутствие рекламы; Pdm(max) -  максимальная 
доля рынка, ожидаемая при очень высоком уровне расходов на рекла
му; Pub -  эффективные расходы на рекламу (скорректированные с уче
том качества рекламы); g -  коэффициент чувствительности функции 
рекламы; d - константа.

Эта модель, учитывающая большинство характеристик функции 
реакции на рекламу, интересна во многих отношениях. С ней легко ра
ботать на компьютере в интерактивном режиме. Ее основные достоин
ства заключаются в следующем: параметры модели могут быть опре
делены на базе экспертных оценок (которыми обычно располагает ме
неджер по товару) или объективных данных, полученных, например, в 
экономическом исследовании.

8.4. Реклама и Internet

В отличие от традиционной рекламы проведение соответствую
щих рекламных мероприятий в Internet имеет свои особенности, кото
рые не всегда учитываются при переходе на эту принципиально новую 
технологию. Это связано с тем, что Internet одновременно является:

• средством массовой информации;
• средством коммуникации (электронная почта, коммуникацион

ные программы, Internet -  телефон, видеоконференции);
• всемирной компьютерной сетью;
• интерактивной средой (электронные конференции, обратная 

, связь с покупателями через гостевую книгу и т.д.)
Однако Internet создавался как академическая среда, при этом 

сформировался определенный сетевой этикет. В частности, является 
недопустимой прямая рассылка (direct mail) незапрашиваемой реклам
ной информации по электронной почте, а также прямая реклама в те
леконференциях.
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В целом подача информации в Internet обычно достаточно демо
кратична — посетителю предоставляется возможность просматривать 
не только Web- страницы, которые его заинтересуют.

Следует различать рекламу собственного Web-сайта и рекламу в 
Internet как вид бизнеса. Для рекламной раскрутки своего Web-сайта 
обычно используется прописка сайта в поисковых системах, обмен 
ссылками, внесение в текст и заголовок ключевых слов, размещение 
платных ссылок на популярных Web-cepBepax, указание адреса элек
тронной почты и адреса Web-сайта во всех рекламных объявлениях, 
письмах, визитках и т.д. .

Реклама как вид бизнеса основана на предоставлении места для 
размещения платных ссылок на Web-сайт заказчика. Однако ситуация 
здесь неоднозначна, так же как неоднозначно отношение самых рек
ламодателей к такой рекламе. Суть проблемы состоит в неизвестной 
эффективности рекламы. Безусловно, она зависит от типа самого рек
ламируемого бизнеса заказчика. Вместе с тем потенциальный рекла
модатель изначально настроен отрицательно по отношению к подоб
ной организации рекламы его Web-сайта.

В принципе, если создан Web-сайт по интересной тематике и 
число посетителей растет, то начиная с определенного момента начи
нает казаться, что пора подумать о продаже рекламы, т.е. места для 
размещения рекламных ссылок. Однако не все так просто. Для того, 
чтобы начать нривлекать рекламодателей, необходимо знать информа
цию, которая в наибольшей мере интересует потенциальных рекламо
дателей, а именно:

• кто является посетителями Вашего Web-сайта (с каких серверов 
они заходили, сколько времени проводили на Web-сайте, какой бро
узер использовали, какую информацию запрашивали и т.д.);

• количество посетителей Вашего Web-сайта в единицу времени 
(в месяц, в день);

• состав посетителей Вашего Web-сайта -  его целевая аудитория 
(для выяснения этого используется гостевая книга, регистрация поку
пателей и т.д.),

Так>\е необходимо знать:
• цены, по которым продается рекламное место на Web-сайтах, 

схожих с Вашим (например, по аудитории, тематике, количеству по
сетителей);

• как сделать рекламодателю наилучшее предложение (возмож
ные варианты: в зависимости от аудитории данного£Я|ра подбираются 
рекламодатели с товарами, ориентированными на ту же аудиторию; 
создаются новые рубрики на данном сайте; продажа места под рекламу
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на одной странице одному рекламодателю место привлечения не
скольких);

• как лучше удержать заказчика после продажи места под ссылки 
(возможные нюансы: запрос регулярных счетов, частые изменения 
ссылок и т.д.).

Периодически необходимо анализировать итоги рекламной дея
тельности: какова прибыль, кто самые крупные клиенты, что можно и 
нужно изменить. Для этого обычно составляется отчет, который по
зволяет отслеживать динамику и своевременно вносить коррективы 
для наилучшего обслуживания клиентов.

Краткие выводы

1. Пути, по которым происходит движение товаров между про
изводителями и конечным потребителем, называются каналами рас
пределения или рыночными каналами.

2. Система каналов сбыта складывается под влиянием множества 
факторов, одни из которых имеют отношение к товару и рынку, а дру
гие связаны с особенностью самой фирмы -  ее сильными и слабыми 
сторонами, а также с целями, которые она преследует.

3. Основными методами продвижения информационных продук
тов и услуг на рынок являются: рекламная деятельность; прямая рас
сылка; распространение справочных материалов; консультирование 
пользователей.

4. Система продвижения ИПУ -  это искусство создавать усло
вия, побуждающие покупателя сделать покупки или заказ на обслужи
вание.

5. Реклама, как средство коммуникации, позволяет фирме пере
дать сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с кото
рыми не установлен.

6 . Существует множество видов рекламной деятельности, ос
новными из которых являются: реклама имиджа; побуждающая рек
лама; интерактивная реклама; реклама организации.

7. В процессе рекламной коммуникации можно выделить три 
основных этапа, соответствующих трем уровням рекламной эффек
тивности: восприятия, отношения и поведение, которые корреспонди
руют трем уровням реакции рынка (познавательной, эмоциональной и 
поведенческой).

8 . Существует ряд моделей расчета рекламного бюджета, из них 
наиболее известными являются две модели: модель Видэйла и Вольфа, 
модель ADBUDG Литтла.
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9. В отличие от традиционной рекламы проведение соответст
вующих рекламных мероприятий в Internet имеет свои особенности, 
которые необходимо всегда учитывать при переходе на эту принципи
ально новую технологию.

Основные термины и определения

Посредники -  это «инструменты» для создания четырех видов 
полезности товара: полезности формы, места, времени и приобретения.

Каналами распределения или рыночные каналы - пути, по ко
торым происходит движение товаров между производителями и ко
нечным потребителем.

Ключевые слова

Каналы распространения: посредники, каналы сбыта, факторы, 
сбыта принципы продажи.

Продвижения ИПУ: методы продвижения, виды рекламы, систе
мы продвижения, формы продвижения.

Организация рекламной компании: цель, понятие, деятельность, 
этапы процесса, критерии выбора средств, рекламный бюджет, модели 
бюджета.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Какую роль играет система товародвижения на рынке ИПУ?
2. Что такое уровень канала распространения?
3. Каковы функции и роль посредников в системе товародвиже

ния на рынке ИПУ?
4. Какие формы продаж существуют на рынке ИПУ?
5. Какие факторы определяют выбор канала товародвижения на 

рынке ИПУ?
6 . Как рассчитать уровень рентабельности для каждого канала 

сбыта?
7. Какие существуют основные организационно -  правовые 

формы распространения товара на рынке ИПУ?
8 . Какие сопутствующие услуги целесообразно предлагать на 

рынке ИПУ?
9. Какие существуют методы продвижения информационных ус

луг на рынок?
10. Каким образом ориентация на определенный сегмент рынка 

пользователей влияет на содержание рекламы?
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11. Какие факторы определяют связь жизненного цикла ИПУ с 
их продвижением на рынке?

12. Какие особенности ИПУ необходимо учитывать при состав
лении рекламного сообщения?

13. Что обусловливает наличие нескольких способов продвиже
ния ИПУ на рынок?

14. Почему в ходе проведения маркетинга ИПУ необходимо учи
тывать их растянутость во времени?

15. Каким образом осуществляется выбор формы продвижения 
ИПУ?

16. От выполнения каких условий зависит успех рекламной ком
пании?

17. Какие статьи расходов следует предусмотреть при составле
нии рекламного бюджета?
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ГЛАВА 9. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИНФОРМАЦИОННЫЕ 
СИСТЕМЫ

9.1. Роль маркетинговых информационных систем 
в маркетинговой деятельности

Информация в маркетинговой деятельности. Чтобы должным 
образом функционировать в условиях маркетинга информационных 
продуктов и услуг, необходимо получать адекватную информацию до 
и после принятия решений. Существует множество причин, в силу ко
торых маркетинговая информация должна собираться при разработке, 
реализации и пересмотре маркетингового плана фирмы или каких- 
либо его элементов. Недостаточно опираться на интуицию суждения 
руководителей и опыт прошлого [17-19, 30].

Хорошая информация позволяет:
• получать конкретные преимущества;
• снижать финансовый риск и опасности для образца;
• определить отношения потребителей;
• следить за внешней средой; 4

• координировать стратегию; *
• оценивать деятельность;
• повысить доверие к рекламе;
• получить поддержку в решениях;
• подкрепить интуицию;
• улучшить эффектймккпя».11

Если подходить к сбору и обработке маркетинговой информации 
как к случайному, редкому событию, которое необходимо только то
гда, когда нужно получить данные по конкретному вопросу, можно 
столкнуться с рядом проблем.

Например, может возникнуть ситуация, когда:
• результаты предыдущих исследований хранятся в неудобном 

для использования виде;
• незаметны изменения в окружающей среде и действиях конку

рентов;
• проводится несистематизированный сбор информации;
• возникают задержки при необходимости проведения нового ис

следования;
• по ряду временных периодов отсутствуют данные, необходимые 

для анализа;
• маркетинговые планы и решения анализируются неэффективно;
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• действия представляют собой лишь реакцию, а не предвидение. 
Маркетинговая информационная система -  это совокупность 

процедур и методов, персонала и оборудования, разработанных для 
создания, анализа и распространения информации для подготовки 
маркетинговых решений [20, 41].

На рис.9, представлена схема маркетинговой информационной 
системы.

| Окружающая среда ' Ш ------------- С  Цели компании |

Планы маркетинга 
1 ----1-------

* воздействие 
..................* обратная связь

Рис. 9. Схема маркетинговой информационной системы.

Сначала фирма устанавливает цели компании, определяющие об
щие направления планирования маркетинга. На эти цели воздействуют 
факторы окружающей среды (конкуренция, правительство, экономи
ка). Планы маркетинга включают контролируемые факторы, включая 
выбор целевого рынка, целевого маркетинга, тип организации марке
тинга, маркетинговую стратегию (товар или услуга, распределение, 
продвижение и цена) и управление.

Когда план маркетинга определен, с помощью информационной 
сети, которая включает исследования, постоянное наблюдение и сбор 
данных, можно конкретизировать и удовлетворять общие потребности 
в маркетинговой информации. Маркетинговое исследование дает точ
ную информацию для решения исследовательских проблем. Для него 
может понадобиться хранящаяся информация (внутренние вторичные 
данные) или сбор внешней вторичной и (или) первичной информации. 
Постоянное наблюдение -  это процедура, посредством которой регу
лярно анализируется меняющаяся окружающая среда. Оно может 
включать изучение бюллетеней новостей, регулярное получение ин
формации от сотрудников и потребителей, присутствие на отраслевых
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заседаниях и наблюдение за действиями конкурентов. Хранение дан
ных -  это накопление всех видов значимой внутрифирменной инфор
мации (такой, как объем продаж, издержки, работа персонала и т.д.), а 
также информации, собранной через маркетинговые исследования и 
постоянное наблюдение. Эти данные помогают принимать решения и 
хранятся для дальнейшего использования.

В целом маркетинговая информационная система дает множество 
преимуществ:

• организованный сбор информации;
• избежание кризисов;
• координация плана маркетинга;
• скорость;
• результаты, выражаемые в количественном виде;
• анализ издержек и прибыли.
Однако создание маркетинговой информационной системы может 

быть непростым делом. Велики первоначальные затраты времени и 
людских ресурсов, большие сложности могут быть сопряжены с соз
данием системы.

Процесс формирования МИС. В рамках коммерческой деятель
ности, маркетинговая информационная система (МИС) взаимодейст
вует с менеджерами по маркетингу, которые оценивают потребности 
фирмы в маркетинговой информации, затем начинается сам сбор и об
работка информации, поступающей из трех источников: внутренняя 
информация, внешняя информация (маркетинговая разведка) и про
цесс маркетинговых исследований. Вся эта информация после соот
ветствующего анализа в нужной форме и в нужное время направляется 
менеджерам по маркетингу, которым она должна помочь принимать 
конкретные решения при составлении маркетингового плана, его реа
лизации и контроля.

Процесс формирования МИС можно формализовать следующим 
образом:

1. Оценка потребности фирмы в информации. МИС должна со
держать данные, представляющие собой компромисс между информа
цией, которую менеджерам хотелось бы иметь, и действительно необ
ходимой и практически доступной информацией.

2. Получение и обработка информации. Необходимая информация 
может быть получена из собственных источников (внутренняя инфор
мация), путем маркетинговой разведки (внешняя информация) и про
ведения маркетинговых исследований. Полученная информация обра
батывается и представляется полиоваггелям в удобном к использова
нию виде. •"»»! й

3. Доведение информации до заинтересованных лиц.
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9.2. Концепция системы маркетинговой 
информации

В XX веке усилились три тенденции, обусловившие необходи
мость получения более обширной и более доброкачественной марке
тинговой информации:

1. Переход от маркетинга на местном уровне к маркетингу в об
щенациональном масштабе. Фирма постоянно расширяет территорию 
своего рынка, и ее менеджеры уже не знают всех клиентов непосред
ственно. Требуется найти какие-то другие пути сбора маркетинговой 
информации.

2. Переход от покупательских нужд к покупательским потребно
стям. По мере роста своих доходов покупатели становятся все более 
разборчивыми при выборе товаров. Продавцам все труднее предсказы
вать реакцию покупателей на различные характеристики, оформление 
и прочие свойства товаров, и они обращаются к маркетинговым иссле
дованиям.

3. Переход от конкуренции в ценах к неценовой конкуренции. 
Продавцы все шире пользуются неценовыми орудиями маркетинга, 
такими, как присвоение товарам марочных названий, индивидуализа
ция товаров, реклама и стимулирование сбыта, и им нужна информа
ция о том, как реагирует рынок на использование этих орудий.

Несмотря на то, что продавцам требуется все больше маркетинго
вой информации, ее нехватает. Деятели рынка жалуются, что не могут 
собрать достаточного количества нужных им точных и полезных све
дений. В попытках разрешить эту проблему многие фирмы разрабаты
вают особые системы маркетинговой информации (СМИ).

Система маркетинговой информации -  постоянно действующая 
система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, 
предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распро
странения актуальной, своевременной и точной информации для ис
пользования ее распорядителями сферы маркетинга с целью совер
шенствования планирования, претворения в жизнь и контроля испол
нением маркетинговых мероприятий.

Концепцию системы маркетинговой информации можно предста
вить в виде схемы (рис. 10).

В левом прямоугольнике перечислены составляющие маркетинго
вой среды, за которыми менеджер по маркетингу должен вести посто
янное наблюдение. Информацию собирают и анализируют с помощью 
четырех вспомогательных систем, которые в совокупности своей и со
ставляют систему маркетинговой информации: системы внутренней
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отчетности, системы сбора внешней текущей маркетинговой инфор
мации, системы маркетинговых исследований и системы анализа мар
кетинговой информации. Поток информации, поступающей к управ
ляющим по маркетингу, помогает им в проведении анализа, планиро
вания, претворении в жизнь и контроля за исполнением маркетинго
вых мероприятий. Обратный поток в сторону рынка состоит из приня
тых управляющими решений и прочих коммуникаций.

Маркетинговая
информация

Маркетинго
вая среда

Целевые рын
ки

Каналы мар
кетинга

Конкуренты

Контактные
аудитории

Факторы
макросреды

Система маркетинговой 
информации

Система 
внутренней О  
отчетности

Система мар
кетинговых 

исследований

♦ X 1
Система сбо
ра текущей 

внешней 
маркетинго
вой инфор

мации

Система анали
за маркетинго
вой информа

ции

Маркетинговая
информация

1
Менеджеры 

по маркетин
гу

Анализ

Планирование

Претворение в 
жизнь

Контроль за 
исполнением

Маркетинговые решения и коммуникации

Рис. 10. Система маркетинговой информации.

Рассмотрим более подробно все четыре вспомогательные систе
мы, составляющие систему маркетинговой информации.

Система внутренней отчетности. У любой фирмы существует 
внутренняя отчетность, отражающая показатели текущего сбыта, сум
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мы издержек, объемы материальных запасов, движения денежной на
личности, данные о дебиторской и кредиторской задолженности. При
менение ЭВМ позволило фирмам создать великолепные системы 
внутренней отчетности, способные обеспечить информационное об
служивание всех своих подразделений.

Система сбора внешней текущей маркетинговой информации. 
Система сбора внешней текущей маркетинговой информации обеспе
чивает руководителей информацией о самых последних событиях. Это 
набор источников и методических приемов, посредством которых ру
ководители получают повседневную информацию о событиях, проис
ходящих в коммерческой среде.

К внешним источникам относятся работники конкурирующих 
фирм, государственные учреждения, поставщики, потребители, жур
налы по бизнесу, в том числе по информационному бизнесу, информа
ционно-коммуникационным технологиям, газеты, бюллетени, профес
сиональные ассоциации, базы данных, которые можно получить через 
Internet.

Менеджеры собирают внешнюю текущую маркетинговую ин
формацию, читая книги, газеты и специализированные издания, бесе
дуя с клиентами, поставщиками, дистрибьюторами и прочими лицами, 
не относящимися к штатным работникам фирмы, а также обмениваясь 
сведениями с другими управляющими и сотрудниками самой фирмы. 
Хорошо организованные фирмы принимают дополнительные меры, 
чтобы повысить качество и увеличить количество собираемой внеш
ней текущей информации. Во-первых, они обучают и поощряют своих 
продавцов фиксировать происходящие события и сообщать о них. 
Ведь торговые агенты -  это.«глаза и уши» фирмы. Они находятся в ис
ключительно выгодном положении для сбора сведений, которых не 
получишь никакими другими методами.

Во-вторых, фирма поощряет дистрибьюторов, розничных торгов
цев и прочих своих союзников передавать ей важные сведения. В не
которых фирмах специально назначают специалистов, ответственных 
за сбор внешней текущей маркетинговой информации. В частности, 
фирмы высылают на места так называемых «мнимых» покупателей, 
которые следят за персоналом розницы. О конкурентах можно многое 
узнать:

а) приобретая их товары;
б) посещая «дни открытых дверей» и специализированные вы

ставки;
в) читая публикуемые ими отчеты и присутствуя на собраниях ак

ционеров;
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г) беседуя с бывшими и нынешними служащими конкурирующих 
организаций, их дилерами, дистрибьюторами, поставщиками и агента
ми по фрахтовым операциям; *

д) собирая их рекламу;
е) читая газеты и документы профессиональных ассоциаций.
В-третьих, фирма покупает сведения у сторонних поставщиков

внешней текущей информации. Для получения подборок рекламы 
конкурентов, сведений об их затратах на рекламу и наборе используе
мых ими средств рекламы прибегают к платным услугам бюро вырезок.

В-четвертых, ряд фирм имеет специальные отделы по сбору и 
распространению текущей маркетинговой информации. Сотрудники 
этих отделов помогают управляющим в оценке вновь поступающей 
информации. Подобные службы позволяют резко повысить качество 
информации, поступающей к управляющим по маркетингу.

Система маркетинговых исследований. Определенные ситуации 
менеджерам по маркетингу нужно изучать подробно. Зачастую ме
неджеры не могут ждать поступления информации по частям. Некото
рые ситуации требуют проведения формального исследования. А по
скольку у менеджера нет, как правило, ни времени, ни умения для по
лучения такой информации собственными силами, проведение фор
мального маркетингового исследования нужно заказывать.

Маркетинговые исследования -  систематическое определение 
круга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой марке
тинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах.

Маркетинговые исследования осуществляются несколькими спо
собами. Мелкая фирма может обратиться с просьбой, планировать и 
провести такое исследование к студентам или преподавателям местно
го учебного заведения, а может и нанять для этого специализирован
ную организацию. Крупные компании могут иметь собственные отде
лы маркетинговых исследований. Маркетинговые исследования могут 
проводиться на коммерческой основе специализированными марке
тинговыми фирмами, оно может быть поручено научно-исследователь
ским учреждениям, учебным заведениям, а также независимым экс
пертным группам.

Маркетинговые исследования надо рассматривать как часть по
стоянно действующего интегрированного информационного процесса. 
Необходимо, чтобы фирма разрабатывала и использовала систему по
стоянного слежения за окружающей средой и хранения данных с тем, 
чтобы они могли анализироваться в будущем.

Система анализа- маркетинговой информации. Система анализа 
маркетинговой информации -  набор совершенных методов анализа 
маркетинговых данных и проблем маркетинга (рис. 11). Основу любой
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системы анализа маркетинговой информации составляют статистиче
ский банк и банк моделей.

Маркетин 
говая ин- 

форма 
ция

Система анализа маркетинговой ин
формации

Статистический
банк

Регрессионный ана
лиз

Корреляционный
анализ

Факторный анализ

Дискриминацион
ный анализ

Гнездовой анализ

Банк моделей

Модель системы це
нообразования

Модель расчета це
ны

Модель методики 
выбора местораспо
ложения

Модель составления 
комплекса средств 
рекламы
Модель разработки 
рекламного бюджета

Оценки 
маркетин
говой ин
формации

Рис. 11. Система анализа маркетинговой информации.

Статистический банк -  совокупность современных методик стати
стической обработки информации (набора статистических методик: 
сводки, группировки и анализа данных), позволяющих наиболее полно 
вскрыть взаимосвязи в рамках подборки данных и установить степень 
их статистической надежности, получать оценки рыночных процессов 
и выявить причинно-следственные связи. Эти методики позволяют ру
ководству получать ответы на вопросы типа:

• Что представляют собой основные переменные, оказывающие 
влияние на сбыт, и какова значимость каждой из них?

• Что произойдет со сбытом, например, если цену товара поднять 
на 10%, а расходы на рекламу -  на 20%?

• Какие черты являются наиболее вероятными показателями того, 
что данные потребители будут покупать наш товар, а не товар конку
рента?

• По каким переменным лучше всего сегментировать мой рынок, 
и сколько его сегментов существует?
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Банк моделей -  результат маркетинговых исследований, способ
ствующих принятию оптимальных маркетинговых решений. Банк мо
делей представляется в виде и в форме набора статистических и спе
цифических маркетинговых моделей (прогнозные модели спроса и ем
кости рынка, коэффициенты эластичности спроса и предложения, мо
дели реакции спроса, матрицы маркетинговых стратегий, модели де
мографической сегментации рынка, эффективности рекламных меро
приятий, поведения покупателей, кривые жизненного цикла товаров и 
т.д.). Эти модели могут способствовать получению ответов на вопро
сы типа «а что, если?» и «что лучше?». Следует отметить, что создано 
огромное количество моделей, призванных лучше справляться с дея
тельностью по установлению границ территорий сбыта и планов ком
мивояжерской работы, выбору местоположения розничных торговых 
точек, оптимального комплекса средств рекламы и прогнозированию 
сбыта товарных новинок.

9 3 .  Маркетинговые исследования

Чтобы понять клиентов фирмы, «е конкурентов, дилеров и т.п., не 
обойтись без маркетинговых исследований.

Маркетинговые исследования -  это процесс сбора и анализа 
информации, в результате которого-определяются маркетинговые воз
можности и проблемы, отслеживаются проводимые маркетинговые 
мероприятия, анализируются и поставляются заинтересованным лицам 
полученная раннее полезная информация.

Маркетинговые исследования могут оказать решающее влияние 
на развитие бизнеса в конкурен-Гдой борьбе, поскольку они служат:

• для выявления и определения маркетинговых возможностей и 
проблем;

• для выработки, совершения и оценки маркетинговых действий;
• для отслеживания маркетинговой деятельности;
• для улучшения понимания процесса управления маркетингом.
Менеджеры, прибегающие к маркетинговым исследованиям,

должны быть достаточно хорошо знакомы с их спецификой, чтобы 
уметь получать нужную информацию по приемлемой цене. В против
ном Случае они могут допустить сбор ненужной информации, или 
нужной информации, но с непомерно высокими издержками, или не
правильно истолковать полученные результаты. Менеджеры могут 
привлекать высококвалифицированны* исследователей, ибо в их соб
ственных интересах получать информацию, которая позволяет прини
мать правильные решения. Столь же важно, чтобы менеджеры доста-
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ТОЧНО хорошо знали технологию проведения маркетингового исследо- 
МККЛ N МОГЛИ легко участвовать в его планировании и последующей 
Интерпретации полученной информации.

Маркетинговые исследования охватывают полностью весь жиз
ненный цикл ИПУ. Они пронизывают внешнюю по отношению к 
предприятию среду, в которую входит: рынок, политическая, соци
альная, культурная и другие среды; проводятся по отношению к по
требителям, давая им экономические, социальные, демографические и 
прочие характеристики; включают планирование товародвижения и 
спроса, обеспечение формирования спроса и стимулирования сбыта, 
обеспечение ценовой политики; определяют направления маркетинго
вой деятельности.

В зависимости от размера и типа фирмы, особенностей товаров 
(программный продукт, информационная система, электронная ин
формация и т.д.) выдвигаются конкретные задачи исследования, кото
рые отличаются значительным разнообразием [16-18].

Принципы организации маркетингового исследования. Принци
пами организации маркетингового исследования являются:

• точность -  описание, объяснение и предсказание изучаемых яв
лений на основе использования научно-обоснованной и апробирован
ной методики;

• системность -  присущая исследованию логическая последова
тельность этапов и действий, определенная структура и иерархия эле
ментов и показателей;

• комплексность -  изучение различных аспектов и закономерно
стей развития рынка в их взаимосвязи и взаимообусловленности;

• оперативность, гибкость и перспективность -  маркетинговые 
исследования, которые предшествуют всем маркетинговым операци
ям, сопутствует им и завершает их, сочетает краткосрочные и долго
срочные прогнозы;

Эффективность -  окупаемость затрат на маркетинговые исследо
вания (в форме успеха маркетинговых операций, в виде роста прибыли 
на единицу затрат бюджета маркетингового исследования).

Виды маркетинговых исследований. Все виды маркетинговых ис
следований можно подразделить на рыночные и конъюнктурные. Ос
новные направления рыночных исследований отражены в табл.9.

К конъюнктурным исследованиям относятся: изучение возможно
стей проведения экспортно-импортных операций; планирование объе
ма и структуры продукции; анализ издержек на реализацию продук
ции; учет валютных курсов.
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Таблица 9.
Направления рыночных маркетинговых исследований

Сфера исследований Направление исследований
Рынок и продажи Определение емкости рынка 

Сегментация рынка 
Анализ рыночных тенденций 
Прогноз продаж 
Анкетирование потребителей 
Систематизация потребительских предпоч
тений
Получение сведений о конкурентах

Товар Замысел нового товара 
Тестирование продукта 
Выбор упаковки

Цена Моделирование зависимости «спрос -  це
на»

Продвижение товара Исследование эффективности различных 
видов рекламы
Сравнительный анализ методов продвиже
ния товара

Организация продаж Рационализация оптовой торговли 
Рационализация розничной торговли 
Рационализация работы сервисных служб

Исследованию подвергаются рынок, конкуренты, потребители, 
цены, внутренний потенциал организации.

Исследование рынка. В современной концепции маркетинга изу
чению рынков придается особое значение. Эти исследования служат 
основой разрабатываемой предприятием стратегии и тактики выступ
ления на рынках, проведения целенаправленной товарной политики.

Цель любого рыночного исследования состоит в оценке сущест
вующей ситуации (конъюнктуры) и разработка прогноза развития 
рынка. Программа такого комплексного изучения зависит от особен
ности товаров, характера деятельности предприятия, масштаба произ
водства товаров и ряда других факторов.

Исследование рынка -  не самоцель, а источник информации для 
принятия эффективного управленческого решения и эти решения мо
гут относиться к любому аспекту маркетинговой деятельности.

Цели исследования рынка могут быть сведены к следующему:
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• выявление тенденции и процессов развития рынка, включая ана
лиз изменения экономических, научно-технических, демографических, 
законодательных и других факторов;

• исследование структуры и географии рынка, его емкости, дина
мики продаж, барьеров рынка, состояния конкуренции, сложившейся 
конъюнктура, возможностей и рисков.

Основными результатами исследования рынка ИПУ являются 
прогнозы его развития, оценка конъюнктурных тенденции, выявление 
ключевых факторов успеха. Определяются наиболее эффективные 
способы ведения конкурентной политики на рынке ИПУ и возможно
сти выхода на новые рынки. Проводится сегментация рынков, т.е. вы
бор целевых рынков и рыночных ниш.

Рыночная сегментация проводится с целью максимального удов
летворения запросов потребителей* в различных информационных 
продуктах и услугах, а также рационализации затрат предприятия -  из
готовителя на разработку программы производства и сбыта (выпуск и 
реализацию) товаров. Следует принимать во внимание возможности 
получения максимальной прибыли в конкретных сегментах рынка. 
Объектами сегментации являются, прежде всего, потребители.

Исследование товаров. К важнейшим направлениям маркетинго
вых исследований следует отнести исследование товаров, которые по
зволяет получить сведения относительно того, что хочет иметь потре
битель, какие потребительские параметры продукции и услуг (дизайн, 
надежность, эргономика, сервис, функциональность, производитель
ность и т.д.) он более всего ценит. Наряду с этим можно получить дан
ные для формирования наиболее удачных аргументов рекламной ком
пании, выборе подходящих торговых посредников. В этом исследова
нии изучаются потребительские свойства товаров-аналогов и товаров- 
конкурентов, реакция потребителей на новые товары, товарный ассор
тимент, уровень сервиса, соответствие продукции законодательным 
нормам и правилам, перспективные требования потребителей. Резуль
таты исследования дают возможность предприятию разработать (оп
ределить) собственный ассортимент товаров в соответствии с требова
ниями покупателей, повысить их конкурентоспособность, определить 
направления деятельности в зависимости от различных стадий «жиз
ненного цикла» продукции и услуг, найти идею и разработать новые 
товары, модифицировать выпускаемые ИПУ, выработать фирменный 
стиль, определить способы патентной защиты.

Исследование потребителей. Как правило, особый интерес в мар
кетинговых исследованиях ИПУ представляет исследование потреби
телей, который позволяет определить и исследовать весь комплекс по
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будительных факторов, которыми руководствуются потребители при 
выборе ИПУ (доходы, социальное положение, половозрастная струк
тура, образование, профессиональная деятельность, производственная 
необходимость и т.д.). В качестве объещрв выступают индивидуаль
ные потребители (семьи, домашние хозяйства), а также потребители -  
организации. Предметом исследования является мотивация потреби
тельского поведения на рынке и определяющие ее факторы. Изучается 
структура потребления, обеспеченность товарами, тенденции покупа
тельского спроса. Анализируются процессы и условия удовлетворения 
основных прав потребителей. Разработками здесь являются типология 
потребителей, моделирование поведения их на рынке, прогноз ожи
даемого спроса. Появляется возможность разработать пути предостав
ления выбора потребителем. Целью такого исследования является сег
ментация потребителей, выбор целевых сегментов рынка.

Исследование мотивации и поведения потребителей осуществля
ется с помощью моделирования этих процессов. Поведение различных 
покупателей на рынке различно по потребностям и целям закупок, ха
рактеру спроса и покупок, действий на рынке, мотивации. Вместе с 
тем поведение потребителей имеет и некоторое сходство. На рынке их 
поведение может быть выражено через систему экономических, соци
альных и психологических факторов, характеризующих их потребно
сти и способы удовлетворения, к которым могут быть отнесены фак
торы внешней среды. Большое значение приобретают факторы инди
видуальных различий потребителей: доходы, мотивация, уровень зна
ний, пристрастия и увлечения, личный, стиль жизни, демографические 
характеристики и др. Особое место при формировании поведения по
требителя на рынке имеет процесс, характеризующий ответные реак
ции потребителя.

Изучение конкурентов и конкурентной среды. Маркетинговые ис
следования ИПУ должны быть направлены на изучение конкурентов и 
конкурентной среды. В рамках этой части маркетинговых исследова
ний должны быть получены необходимые данные для обеспечения 
конкурентного преимущества на рынке, а также возможности сотруд
ничества и кооцерации с возможными конкурентами. С этой целью 
анализируются сильные и слабые стороны конкурентов, изучается за
нимаемая им доля рынка,' реакция потребителей на маркетинговые 
средства конкурентов (совершенствование товара, ценовая политика, 
товарная марка, развитие сервиса). Наряду с этим изучается матери
альный, трудовой потенциал конкурентов, организация управления 
деятельностью. Результатом таких исследований становится выбор пу
тей и возможностей достижения наиболее выгодного положения на
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рынке относительно конкурентов (лидерство, следование за лидером, 
избежание конфликта), определение активных и пассивных стратегий 
и обеспечение ими ценового преимущества или преимущества за счет 
качества предлагаемых товаров.

Маркетинговые услуги охватывают также такие направления, как 
исследование посредников, цен, внутренней среды предприятия, сис
темы товародвижения и продаж, системы стимулирования сбыта и 
рекламы, исследование внешней среды и т.д.

9.4. Схема маркетинговых исследований

Маркетинговые исследование -  это целенаправленный процесс, 
имеющий начало и конец и включает ряд этапов и операции, начиная 
от определения проблемы и кончая представлением результатов.

1-этап. Определение проблемы и постановка цели. Определение 
проблемы -  это формулирование предмета маркетингового исследова
ния. Без этого можно собрать ненужную и дорогостоящую информа
цию и скорее запутать, чем прояснить проблему. Хорошее выполнение 
пой операции ориентирует на сбор и анализ конкретной информации, 
нужной для принятия решения.

По своим целям маркетинговые исследования подразделяются на 
три типа:

• предварительные (разведочные), если с их помощью определя
ется проблема и предлагается гипотеза. Предварительные исследова
ния осуществляются на самом первом этапе и заключаются в первич
ном сборе информации, необходимой для выявления и постановки 
проблем информационно-аналитической деятельности, формирования 
круга показателей;

• описательные (дескриптивные), если описывается структура и 
размеры рынка. Представляет собой констатацию или описание сло
жившейся ситуации, основанной на реальных фактах, событиях, изме
нениях и т.п.; , 4

• аналитические (казуальные), которые имеют целью проверку 
выдвинутых гипотез, характеристику закономерностей развития, взаи
мосвязей в рыночной сфере и т.д.

2-этап. Разработка плана сбора информации. Выявление потреб
ностей фирмы в определенной информации -  это фактически перевод 
абстрактных целей исследования на язык конкретных фактов инфор
мационных потребностей. Чтобы их удовлетворить собирается инфор
мация двух типов: вторичная и первичная.
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Вторичная информация представляет собой данные, собранные 
ранее для целей, отличных от связанных с решением исследуемой 
проблемы. Независимо от того, достаточна ли она для решения, ее 
низкая цена и относительно быстрая доступность требуют, чтобы пер
вичные данные не собирались до завершения тщательного поиска вто
ричной информации. Чтобы оценить ее общую ценность, исследова
тель должен сопоставить ее достоинства и недостатки.

Вторичная информация обладает следующими достоинствами:
• Многие ее виды недороги, поскольку не нужен сбор новых 

данных.
• Информация обычно собирается быстро.
• Часто имеется несколько источников информации, что поз

воляет выявлять различные доходы, сопоставлять данные.

•  Источники информации могут содержать данные, которые 
фирма не может сама получить.

• Информация, собранная из независимых источников, как пра
вило, весьма достоверна.

Однако у вторичной информации имеется и целый ряд недостат
ков:

• Имеющаяся информация может не подходить для целей про
водимого исследования в силу своей неполноты или общего характера.

• Информация может быть старой или устаревшей.
• Могут публиковаться не все результаты исследования.
• Могут существовать противоречивые данные, что может по

требовать сбора новой, первичной информации.
Фирмам, действующим на внешнем рынке, необходимо создавать 

собственные банки данных по всем вопросам, на которые приходится 
отвечать во время маркетингового анализа, так как маркетинговый 
анализ -  не разовое мероприятие, а регулярно повторяющаяся работа, 
на которую следует не жалеть времени.

Определение источников вторичной информации осуществляется 
в два этапа: определение внутренней вторичной информации и опре
деление внешней вторичной информации.

Внутренняя вторичная информация включает в себя:
• планы и исполнение финансовых планов (бюджетов);
• данные о сбыте;.
• данные о прибылях и убытках;
• счета клиентов;
• данные о запасах;
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• результаты предыдущих исследований;
•  письменные сообщения (текущая информация);
• жалобы потребителей, стандарты для определения результатив

ности и др.
Исли исследовательская проблема не была разрешена с помощью 

внутренней информации, фирма должна использовать внешние источ
ники -  правительственные и неправительственные:

• периодические издания;
• книги, монографии и другие непериодические публикации;
• коммерческие исследовательские организации.
Первичные данные представляют собой только что полученную

информацию для решения конкретной исследуемой проблемы или во
проса. Они необходимы в тех случаях, когда доскональный анализ 
вторичных сведений не дает необходимую информацию.

До непосредственного сбора первичных данных необходимо раз
работать структуру или план исследования, используемый в качестве 
руководства для сбора и анализа данных.

Структура исследования включает ответы на следующие вопросы:
• Кого или что следует исследовать? Исследователь должен опре

делить, что будет объектом его внимания.
• Какая информация должна собираться? Виды и объемы нужной 

информации определяется тем, как компания сформулировала задачи. 
Предварительные исследования требуют меньшего объема информа
ции, чем окончательные.

• Кто собирает данные?
• Какие методы сбора данных следует использовать? Существует 

четыре основных метода сбора первичных данных: опрос, наблюде
ние, эксперимент и имитация.

• Сколько будет стоить исследование? Издержки исследования 
следует сравнить с преимуществами, которые будут получены в ре
зультате.

• Как будут собираться данные? Следует определить необходи
мый для сбора данных персонал, в том числе его возможности, квали
фикацию и подготовку.

• Насколько длительным будет период сбора данных? Исследова
тель должен определить, сколько времени он затратит на исследова
ние, иначе оно может затянуться. Это может привести к несопостави
мости ответов и нарушению секретности. Быстро можно провести оп
росы личные и по телефону. Опросы по почте, наблюдения и экспери
менты требуют гораздо больше времени. Тем не менее, временные 
границы должны быть установлены.
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• Когда и где следует собирать информацию? День и время сбо
ра информации должны быть определены. Кроме того, необходимо ус
тановить место проведения исследования. Исследователь должен со
размерить срочность и удобство с желанием изучить труднодоступных 
лиц в подходящее время.

Достоинства и недостатки первичной информации.
К достоинствам относится то, что:
1. Первичная информация собирается в соответствии с точными 

целями данной исследовательской задачи, этому соответствуют еди
ницы измерения и степень детализации.

2. Методология сбора данных контролируется и известна компа
нии.

3. Все результаты доступны для компании, которая может обеспе
чить их секретность для конкурентов.

4. Отсутствуют противоречивые данные из разных источников.
5. Может быть определена надежность информации.
6 . Если вторичная информация не отвечает на все вопросы, то 

сбор и анализ первичных данных -  единственный способ.
К недостаткам можно отнести то, что:
• Сбор первичных данных может занять много времени (напри

мер, пробный маркетинг может потребовать до шести месяцев).
• Могут потребоваться большие затраты.
• Некоторые виды информации не могут быть получены (напри

мер, данные переписи).
• Подход компании может носить ограниченный характер.
• Фирма может быть неспособной собирать первичные данные.
3-этап. Реализация плана исследования. Этот этап проходит в про

цессе сбора, обработки и анализа информации. При обработке и анали
зе информации применяются методы статистической теории: теория 
игр, теория массового обслуживания (теория очередей), статистиче
ское программирование. Широкое применение находит метод «Дель- 
фи», экспертных оценок, метод мозгового штурма и др.

4-этап. Интерпретация результатов и отчет. Исследователь не 
должен ошеломить менеджеров по маркетингу количеством и изо
щренностью использованных им методик. Это только запутает ме
неджеров. Надо представить основные результаты, нужные руково
дству фирмы для принятия главных, насущных маркетинговых реше
ний. Исследование полезно, когда оно содействует уменьшению неоп
ределенности, с которой столкнулись специалисты маркетинга.

5-этап. Вторичный анализ информации. Маркетинговые исследо
вания обычно преследуют конкретные цели, но это не значит, что ин
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формация собранная в ходе исследования, не может быть использова
на еще раз для другого, более широкого исследования или выявления 
каких-либо дополнительных закономерностей. Вторичный анализ 
ищет ответы на вопросы типа «А что, если», «А что лучше».

6-этан. Доведение информации до заинтересованных лиц. Цен
ность маркетинговой информации равна нулю до тех пор, пока она не 
используется для принятия маркетинговых решений. Поэтому важно, 
чтобы собранная и обработанная в процессе маркетингового исследо
вания информация дошла до лиц, принимающих решения в опреде
ленное время. При принятии решений основными принципами марке
тинга ИПУ, как рыночной концепции управления, а именно:

• тщательное, всестороннее изучение рынка, спросов, вкусов и 
желаний потребителей;

• приспособление производства к требованиям рынка, производ
ство только тех товаров, которые отвечают спросу;

• учет конкурентных возможностей во внешнем окружении фир
мы, причем должна быть учтена конкурентоспособность продукции, 
услуг и фирм;

• четкое понимание того, что любой обман покупателя (потреби
теля) отрицательно сказывается на имидже фирмы и экономическом 
положении фирмы;

• текущее и стратегическое воздействие на рынок и спрос в инте
ресах фирмы.

Использование результатов маркетинговых исследований при 
управлении производством ИПУ приведено в табл. 10 (30).

Таблица 10.
Использование результатов маркетинговых исследований 

при управлении производством ИПУ

Содержание маркетинговых ис
следований

Процедуры управления произ
водством ИПУ

Комплексный анализ рынка 
ИПУ на базе изучения спроса 
на ИПУ на внутреннем и внеш
них рынках. Сегментация рын
ка ИПУ

Выбор критериев и показателей 
оценки качества ИПУ и опреде
ление целесообразных объемов 
производства конкретных видов 
ИПУ. Выявление предметной об
ласти и параметров для оценки 
качества ИПУ

Адаптация традиционных ви
дов ИПУ и создание новых с 
ориентацией на конкретный

Определение методологии оценки 
ИПУ в зависимости от потребно
стей и назначения ИПУ. Выявле-
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сектор рынка ние новых продуктов и парамет
ров их качества

Ценообразование ИПУ. Поли
тика ценообразования с учетом 
спроса, себестоимости и объе
мов производства

Установление путей снижения 
себестоимости при условий Обес
печения требуемого качества

Определение каналов распро
странения ИПУ

Реклама ИПУ на новых носите
лях и в новой упаковке. Исполь
зование имеющихся каналов и 
организация новых

Выявление пользовательской 
оценки конкретной ИПУ

Учет пользовательских оценок 
при определении требований к 
конкретным ИПУ и объемов про
изводства

Обучение потребителей эффек
тивному применению ИПУ и 
ознакомление с их возможно
стями

Расширение обучаемого контин
гента в целях инициирования 
спроса и лучшего использования 
ИПУ

7-этап. Разработка программы маркетинга. Комплексное изуче
ние рынка и разработка на этой основе рыночной стратегии и тактики 
на определенный период получают конкретное выражение в програм
ме маркетинга -  базовом документе, регулирующем деятельность 
фирмы, а также координацию усилий подразделений фирмы в дости
жении миссии и цели фирмы. Все важнейшие компоненты программы 
составляют комплекс элементов маркетинг микс (marketing mix), с по
мощью которой концепция маркетинга реализуется в практической 
деятельности.

С точки зрения маркетинга, все цели можно разделить на три 
группы: главные/глобальные, общие цели фирмы; цели маркетинга, 
относящиеся к организации в целом; цели отдельных сфер маркетинга.

Глобальные цели фирмы включают: желаемый уровень прибыли; 
обеспечение предельно дешевыми ИПУ; обеспечение качественными 
ИПУ; другие цели

Маркетинговые цели фирмы включают: увеличение числа поку
пателей; модернизация конструкции ИПУ; снижение себестоимости; 
улучшение качества ИПУ; проведение фланкеринга; улучшение внеш
него вида ИПУ; другие цели.

Цели отдельных сфер маркетинга включают: цели, связанные с 
ИПУ; цели, связанные с ценой на ИПУ; цели, связанные с распределе
нием ИПУ; цели, связанные со стимулированием ИПУ.
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Основными элементами (этапами) программы маркетинга ИПУ 
является:

• анализ продукта и рынка;
• формирование цен на информационные продукты и услуги;
• установление принципов взаимоотношений между различными 

организациями, участвующими в создании, использовании и эксплуа
тации ИПУ и его пользователями;

• рекламно-пропагандистская деятельность;
• контроль за выполнением программы маркетинга.
Программа маркетинга ИПУ, как внутренний документ, регла

ментирует порядок проведения маркетинговых работ в организации, 
содержит характеристику основных этапов работ, предусматривает 
распределение обязанностей по их выполнению между различными 
исполнителями (подразделениями). Для превращения субъекта марке
тинга из организации, ориентированный на продукт (product driven), в 
организацию, ориентированную на рынок (market driven), необходима 
тесная координация таких исполнителей со всеми другими службами.

Такая структура программы маркетинга ИПУ является прямым 
следствием распространения общих принципов маркетинга на сферу 
информационных продуктов и услуг.

9.5. Концепция построения маркетинговых 
автоматизированных информационных систем

Понятия и определения. В настоящее время существуют два 
принципиально различных типов маркетинговых информационных 
систем: с применением информационно-коммуникационных техноло
гий и без них. С развитием возможностей современных ИКТ, в первую 
очередь компьютерных, маркетинговые информационные системы не 
только обеспечивают возможность автоматизации процессов поиска, 
обработки информации, но и получать качественно новое, существен
но более широкое назначение -  становится эффективным инструмен
том поддержки принятия решений в различных задачах маркетинговой 
деятельности.

Маркетинговая автоматизированная информационная система 
(МАИС) -  это, прежде всего, функционирующий на основе современ
ных информационно-коммуникационных технологиях комплекс, обес
печивающих сбор, хранение, актуализацию и обработку маркетинго
вой информации в целях поддержки маркетинговой деятельности ор
ганизации.
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Маркетинговая автоматизированная информационная систе
ма (МАИС) -  это совокупность маркетинговой информации, матема
тических методов и средств, информационно-коммуникационных тех
нологий (программных и технических методов и средств), специали
стов, участвующих в процессе обработки информации и выработки 
управленческих решений [17, 30].

МАИС является системой информационного обслуживания ра
ботников, занятых маркетинговой деятельностью и выполняет техно
логические функции по сбору, накоплению, хранению, передаче и об
работке информации. Она складывается, формируется и действует в 
регламенте, определенном методами и управленческой структурой, 
принятом на конкретном объекте, реализует цели и задачи, стоящие 
перед ними. Она должна быть оценена с точки зрения воздействия на 
эффективность и прибыльность создаваемых информационных про
дуктов и услуг.

Следует отметить, что появление современных информационно - 
коммуникационных технологий дает в полной мере увязать МАИС с 
конкретными проблемами маркетинга. При этом происходит ликвида
ция разрыва между информационными и организационными структу
рами организации, децентрализация вычислительного потенциала, бо
лее гибкое распределение его по организации, размещение персональ
ных компьютеров в подразделениях на рабочих местах, где подготав
ливается и обрабатывается информация и принимаются решения. 
Ожидается, что использование персональных компьютеров приведет к 
коренным изменениям в формах и методах управления маркетингом, 
обеспечит возможность более полного контроля информацией, что в 
свою очередь повысит эффективность управления маркетингом ИПУ в 
целом.

При обработке и обобщении маркетинговой информации, МАИС 
позволяет:

• определить рынки информационных продуктов и услуг;
• определить относительную эффективность альтернативных 

средств проникновения на рынки ИПУ;
• управлять маркетинговыми задачами в процессе осуществления 

сбыта ИПУ.
МАИС является составной частью механизма управления марке

тинговой деятельностью и включает: маркетинговые решения и расче
ты, системы моделей, алгоритмов и программ; потоки информации и 
документооборот; программные средства, средства вычислительной, 
коммуникационной и организационной техники, используемые в про
цессе обработки информации и принятия маркетинговых решений.
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Структура маркетинговой автоматизированной информаци
онный системы (МАИС). Маркетинговая автоматизированная ин
формационная система имеет обеспечивающую и функциональную 
части [24-25].

Обеспечивающая часть МАИС состоит из информационного, 
технического, математического, программного, организационного 
правового и лингвинистического обеспечения.

Информационное обеспечение -  совокупность проектных реше
ний по объемам, размещению, формам организации информации (еди
ной системы классификации и кодирования информации, унифициро
ванных систем документации, схем информационных потоков) цирку
лирующей в организации, а также методология построения баз дан
ных.

Техническое обеспечение -  комплекс технических средств, пред
назначенных для работы информационной системы, а также соответ
ствующая документация на эти средства и технологические процессы.

Математическое обеспечение -  совокупность математических 
методов, моделей, алгоритмов обработки информации, используемых 
при решении задач в информационной системе.

Программное обеспечение — совокупность программ для реализа
ции целей и задач информационной системы, а также нормального 
функционирования комплекса технических средств.

Методическое обеспечение и организационное обеспечение - сово
купность методов, средств и документов, регламентирующих взаимо
действие персонала информационной системы с техническими средст
вами и между собой в процессе разработки и эксплуатации информа
ционной системы.

Эргономическое обеспечение (условия) -  документация, содержа
щая различные эргономические требования к рабочим местам, ин
формационным моделям, условиям деятельности персонала, набор 
способов их реализации. Цель -  обеспечение высокой эффективности 
работы персонала.

Правовое обеспечение -  совокупность правовых норм, регламен
тирующих создание, юридический статус и эксплуатацию информаци
онных систем. Регламентируется порядок получения, преобразования 
и использования информации.

Лингвистическое обеспечение -  совокупность языков общения 
(языковых средств) персонала информационной системы и пользова
теля с программным, техническим и информационным обеспечением, 
а также совокупность терминов, используемых в информационной 
системе.
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Функциональная часть МАИС обеспечивает выполнение задач и 
назначения информационной системы. Фактически здесь содержится 
модель системы управления маркетингом. В рамках этой части проис
ходит трансформация целей управления в функции, функции -  в под
системы информационной системы. Подсистемы реализуют задачи.

Анализ показывает, что единого типового образца маркетинговых 
информационных систем не существует. Каждая конкретная организа
ция и ее службы предъявляют к информации свои специфические тре
бования, руководствуясь собственными представлениями как о себе, 
так и о внешней среде, существует собственная иерархия потребностей 
в информации и свой индивидуальный стиль руководства. Последова
тельность решения задач и их состав в значительной степени зависят 
от предметной области и от конкретного набора продвигаемых на 
рынке информационных продуктов и услуг. Здесь стандартизованный 
подход невозможен. Можно выделить общий состав задач МАИС, 
воспользовавшись определением самого понятия «маркетинг» как фи
лософии бизнеса. В перечень задач входят:

• сбор, обработка и сводка информации;
• оценка, анализ и прогнозирование собственных возможностей 

фирмы: производственного, кредитно-финансового, торгово-сбытово
го и трудового потенциала, конкурентоспособности;

• оценка и анализ возможностей и активности конкурентов;
• постоянные замеры основных параметров рынка конкретного 

товара, определение емкости рынка;
• прогнозирование спроса, оценка его эластичности;
• выявление и оценка коммерческого успеха;
• информационно-аналитическое обоснование матричного моде

лирования маркетинговой стратегии и планов маркетинга;
• прогнозы равновесной цены данного товара на каждом этапе его 

жизненного цикла, информационно-аналитическое обеспечение мар
кетинговой стратегии ценообразования;

• выявление и моделирование мнений и предпочтений потребите
лей в различных рыночных ситуациях;

• тестирование и характеристика качества товара, оценка его кон
курентоспособности;

• оценка эффективности рекламы и других форм продвижения то
варов;

•  анализ эффективности дистрибьюции и товародвижения;
• информационно-аналитическое обеспечение моделей торгово

сбытовой логистики;
• оценка уровня сервиса и его воздействия на спрос;

232



• постоянный контроль за ходом выполнения маркетинговых ре
шений и оценка их эффективности, анализ выполнения бюджета, пла
на и программы маркетинга.

Процессы сбора и обработки информации в МАИС. С точки 
зрения процессов сбора и обработки информации, МАИС, можно 
представить следующим образом (рис. 12 ).

Рис. 12. Процессы сбора и обработки информации в маркетинговой 
информационной системе.
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Подсистемы входа (обработки данных, маркетинговых исследова
ний, маркетинговой разведки) собирают данные из внешних и внут
ренних источников и вводят их в базу данных. Подсистемы выхода 
(продукты и услуги, цены, распределения и продвижения) обрабаты
вают данные, переводя их в затребованные менеджерами информацию. 
Подсистема «Стратегии комплекса» помогают менеджерам разрабаты
вать стратегии на основе объединенного эффекта четырех элементов 
маркетинга (четырех Р).

Информация внутренних источников образует подсистему внут
ренней информации и включает совокупность данных в рамках кон
кретной фирмы, касающееся ее деятельности и функционирования как 
таковой(информация об объеме, структуре товарооборота, издержках 
обращения, валовом доходе, прибыли, рентабельности, состоянии 
рынка, объеме продаж, величине спроса). Эта информация может со
держаться в рамках других информационных систем организации. Од
нако эта информация собирается для других целей и формы ее пред
ставления могут быть совершенно разными. Если это требуется, то 
создаваемая МАИС должна обеспечить доступ к этой информации, а 
также представить ее удобной для использования форме.

Информация из внешних источников образует подсистему внеш
ней информации и включает данные, связанные с внешней средой 
маркетинговой деятельности. Внешняя информация, в свою очередь, 
подразделяется на получаемую (покупаемую) и самостоятельно соби
раемую.

Покупаемая информация -  это, в первую очередь, базы данных. 
Можно отметить следующие виды информации, как правило, уже 
имеющиеся в базах данных: юридическая, статистическая, адресная, 
коммерческая, рекламная и обзоры прессы. К большинству из пере
численных видов информации имеется доступ по сети Internet.

К самостоятельно собираемой информации относится информа
ция о товарах, рынках, потребителях, конкурентах, ценах, каналах 
сбыта, маркетинговых исследованиях, мероприятиях по сбыту и др.

Насыщение информацией каждой подсистемы зависит от того 
места, который занимает маркетинг в деятельности фирмы. Причем, 
необходимо иметь в виду, что маркетинговая информация часто носит 
субъективный характер и зависит от множества мнений и классифика
ции, публикуемых в научной литературе, а также от мнений лиц, соби
рающих такие сведения.

Банк данных состоит из баз данных, пополняемых за счет прове
дения полевых и кабинетных исследований.
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Полевое исследование реализуется с использованием различных 
методов, в том числе на основе методов электронных опросов и теле
конференции. Исследования, связанные с поиском поставщиков, кли
ентов и прочих партнеров по бизнесу, могут осуществляться путем об
ращения к серверам присутствия в Internet. Данные сервера обеспечи
вают виртуальное присутствие фирм и их положение в среде Internet. 
Создание серверов присутствия не требует сколько-нибудь значитель
ных затрат и поэтому доступно даже для небольших фирм. Однако, 
вследствие большого объема информации, распыленности и трудности 
получения информации, многие организации обращаются к кабинет
ным исследованиям.

Кабинетные исследования осуществляются путем поиска вторич
ной информации на электронных и бумажных носителях. Причем на 
бумажные носители до сих пор приходится наибольший удельный вес 
среды источников информации.

Статистические банки данных и банки моделей образуют банк 
моделей и методик, необходимых для систематизации и стандартиза
ции исходных данных. Он формируется совместно со специалистами в 
области маркетинга и специалистами в области программного обеспе
чения.

Банк методов и моделей классифицируется по факторам времени, 
субъектам управления и объектам маркетинговой деятельности. В за
висимости от фактора времени могут быть выделены статистические и 
динамические модели. Статистические модели описывают схему орга
низации маркетинга на предприятии (структурные единицы, их функ
ции, потоки информации и т.п.). Эти модели (схемы, графики, диа
граммы потоков данных) позволяют описывать структуру компании, 
но не дают информацию о текущем ее состоянии, которая изменяется 
во времени. Динамические модели позволяМТ’вписывать маркетинго
вые процессы во времени (в динамике).’ В  !о¥яйчие от статистических 
моделей, они позволяют обновлять значеюЙ переменных, изменять 
модели, динамически вычислять различные параметры процессов и ре
зультатов маркетинговой деятельности.

По субъектам управления выделяются информационные модели, 
методики, используемые на различных уровнях управления организа
цией: уровне высшего руководства, среднем уровне, на низшем уровне 
управления. Содержанием деятельности высшего руководства являет
ся, главным образом, разработка стратегических целей и направлений 
деятельности, а также организация обеспечения ресурсов организации 
для их выполнения. На среднем уровне управления общая модель биз
неса трансформируются в модели отдельных бизнес-процессов (мо
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дель разработки новой продукции и услуг, организация сбыта и т.д.) 
На низшем уровне управления и уровне специалистов происходит 
дальнейшая детализация маркетинговых процессов по горизонтали, 
включая схемы отдельных подпроцессов и операций.

По объектам маркетинга можно выделить модели обработки ин
формации о потребителях, продукции и услуг, поставщиках, процессах 
и документах. Информация о потребителях структурируется, прежде 
всего, в клиентских базах данных. Информация о продуктах и услугах 
содержится во многих разработанных методиках: моделях оценки ры
ночной релевантности продукта и услуги, моделях оценки конкуренто
способности, в оптимизационных моделях и т.д.

Средства обработки данных являются одним из важнейших компо
нентов МАИС. Как показывает анализ, создание МАИС в различных 
предметных областях может поддерживаться такими формами инфор
мационно-коммуникационных технологий, как [30]:

• локальные и распределенные базы данных;
• базы знаний и соответствующие интерпретаторы;
• лингвинистические банки данных (гипертекстовые и полнотек

стовые БД);
• экспертные системы;
• геоинформационные системы;
• информационные системы на основе применения экономико

математических методов и моделей;
• электронный офис;
• системы принятия решений;
• обмен и передача данных в рамках локальных, корпоративных, 

региональных и глобальных сетей.
Условия и критерии эффективности МАИС. Маркетинговая 

автоматизированная информационная система наиболее эффективна 
при следующих условиях:

• при активной рыночной позиции;
• при высоком уровне конкуренции;
• при работе на зрелых рынках;
• при быстром меняющемся ассортименте выпускаемых инфор

мационных продуктов и услуг;
• при большом числе клиентов и работе сразу на нескольких рын

ках в разных регионах.
Прежде всего, МАИС должны удовлетворять довольно большому 

числу критериев, влияющих на эффективность маркетинга этих сис
тем, а именно:
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• аотможность решения как общих, так и узких специализирован
ных М Д>Ч. Решение узкоспециализированных задач должно оставаться 
ИК ТОМ же уровне, что и раньше, но при этом необходимо определить 
целесообразность использования той или иной модели для конкретных 
11ДЯЧ м*ркетинга. Для решения общих задач маркетинга ИПУ необхо
димо исходить из таких показателей, как соотношение затрат к их эф
фективности и эксплуатационной надежности;

• система должна быть интерактивной, быстродействующей, про
стой в использовании и быстро внедряемой в условиях влияния факто
ра времени. Для реализации таких параметров система должна быть 
адаптивной, т.е. обладать возможностью воспринимать новую марке
тинговую информацию;

• система должна быть гибкой, чтобы иметь возможность приспо
собиться к новым требованиям информационного рынка, структурным 
изменениям в данных и экономико-математических моделях, перерас
пределению информации, поддерживая при этом определенный уро
вень производительности;

• высокая степень точности и детализации, так как оперативные 
задачи маркетинга весьма сложны. Неправильный выбор направлений 
маркетинга может дать в результате дорогостоящую цепную реакцию 
отрицательных явлений -  временные задержки, несовпадение во вре
мени процессов. Это вполне оправдывают дополнительные затраты и 
усилия по созданию оперативных систем, необходимых для получения 
точных и своевременных данных и т.д.

Автоматизированное рабочее место маркетолога. Одной из 
форм организации маркетинговой автоматизированной информацион
ной системы является автоматизированное рабочее место маркетолога. 
(АРМ-М). Возможности и средства АРМ-М определяются местом в 
маркетинговой автоматизированной информационной системы в це
лом.

АРМ-маркетолога, как любая система, включает в себя ряд стан
дартных подсистем, таких как техническая, информационная, инстру
ментальная, системная, проблемно-ориентированная, документально
описательная, программная, прогнозно-статистическая, управление 
персоналом. Каждая из подсистем имеет свою нагрузку, имеет специ
фическую функциональную направленность. В совокупности они 
предназначены, в первую очередь, для оптимального согласования 
множества целей, которые ставятся перед организацией в области мар
кетинговой деятельности. Общая цель может быть сформулирована 
следующим образом: установление перспективных направлений, пре
творение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, предусмат
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ривающих установление, укрепление и поддержание выгодных обме
нов с покупателями.

Архитектура АРМ-маркетолога может быть представлена в трех 
измерениях: инструментальном, информационном и техническом.

Инструментальное измерение. Многофункциональный характер 
маркетинговой деятельности определяет разнородность инструмен
тальных средств АРМ-маркетолога МАИС. Среди них выделим груп
пы функциональных, обеспечивающих и вспомогательных подсистем.

Функциональными подсистемами, реализующие задачи собствен
но маркетинга, являются:

• система ведения маркетинговой информации, обеспечивающая 
ввод и экспертизу первичной маркетинговой информации, а также 
ввод, контроль и корректировку вторичной маркетинговой информа
ции;

• информационно-поисковая система, представляющая развитые 
средства формулировки запросов и отображение результатов их вы
полнения;

• система анализа маркетинговых решений, в которой с помощью 
определенных методов (например, моделей корреляционного анализа, 
расчетов точек безубыточности) на основе созданной базы маркетин
говых данных осуществляется доступ к информации, необходимой для. 
принятия решений и осуществляется ее анализ в заданном направле
нии. В подсистему анализа может входить набор процедур и логиче
ских алгоритмов основанных- на опыте экспертов. Система анализа 
маркетинговой информации включает совокупность экономико-мате
матических методов, позволяющих с необходимой полнотой вскрыть 
взаимосвязь результатных данных, дает возможность ответить на сле
дующие вопросы:

- влияние основных факторов на сбыт продуктов и услуг, и зна
чимость каждого из них;

- возможность сбыта при росте цен или расходов на рекламу в со
ответствующем размере;

- важнейшие черты продукции и услуг организации, обеспечи
вающая ее конкурентоспособность;

- координирование стратегии маркетинга;
- оценка деятельности маркетинговых служб;
- получение поддержки в решениях и т.д.
• система поддержки принятия решений в области маркетинговой 

деятельности.
Среди обеспечивающих подсистем выделяют системы подготовки 

контрактной документации и контроля и анализа исполнения догово
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ров. К этой же группе можно отнести системы, поддерживающие ин
формационные службы маркетинговой деятельности: библиотечная 
система, система патентной информации.

Наконец, должен быть предусмотрен представительный набор 
вспомогательных средств, создающих комфортность работы: от изда
тельской офисной системы, системы автоматического перевода и т.д. 
до обучающей системы.

Необходимым условием является объединение этих средств в 
единую интегрированную систему, системную дружественность ин
терфейса.

Информационное измерение. Объем информации, доступной 
пользователю в рамках МАИС складывается из следующих,компонен
тов: персональной базы данных, которая создается и ведется непосред
ственно пользователем; альтернативной базы данных, внешних по от
ношению к данному пользователю и существующие независимо от не
го; баз данных других локальных пользователей; интегрированные 
банки данных маркетинговой информации.

Техническое измерение. В зависимости от потребностей пользо
вателя АРМ-М может быть спроектировано для работы, как в авто
номном режиме, так и в локальной, корпоративной вычислительной 
сети. Выход на различные региональные, национальные и междуна
родные сети возможен через Internet.

Состав и структура технических средств АРМ-М определяются 
решениями, принятыми при создании информационной системы.

Концептуальная схема АРМ-М. Анализ информации, исполь
зуемых в маркетинговых исследованиях позволяет выделить следую
щие понятия описывающих данную предметную область: фирма, ре
гион, товарная группа, рынок, дотребление, продукция и услуги, товар. 
На основе этих понятий формулируется концептуальная схема АРМ- 
М, включающая объекты и связи между ними (рис. 13).

Рис. 13. Концептуальная схема АРМ-М.
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При обработке и обобщении маркетинговой данных, АРМ-М по
зволяет:

• оценивать общехозяйственную конъектуру и перспективу тор
говли в конкретных регионах (странах, республиках и т.д.) намечен
ных в качестве целевых рынков, выбрать наиболее перспективные из 
них;

• оценить конкурентоспособность своей продукции на выбранном 
рынке в течение определенного периода времени;

• сопоставить характеристики своей и конкурирующей продукций 
и услуг;

•  проанализировать потребности и возможности фирм-потреби
телей, поставщиков, конкурентов;

• оценивать перспективы своей деятельности на определенном 
рынке;

• проводить ситуационный анализ деятельности организации;
• анализировать эффективность маркетинговой деятельности;
• анализировать товарную и фирменную структуру рынка;
• анализировать цены, ценовые соотношения и пропорции и их 

роль в конкурентной борьбе на каждом рынке.
Реализация этих функций осуществляется информационно

поисковой системой. В системе динамически определяются информа
ционные потребности пользователя, стратегия получения данных из 
базы данных, математические модели для обработки этих данных, а 
также формы отображения результатов (списки, тексты, графики, диа
граммы и т.д.).

Эффективность маркетинга информационных продуктов и 
услуг. Основной целью формирования рынка информационных про
дуктов и услуг является получение конечного результата, т.е. эконо
мического эффекта. В наиболее общем виде оно выражается в прирос
те национального дохода, в частном виде -  прибылью получаемой 
производителем ИПУ в процессе ее реализации, а потребителем -  в 
процессе своей информационной деятельности.

Прибыль от реализации информационных продуктов и услуг оп
ределяется по следующей формуле:

П; = ^ - С ь
где П; -  прибыль от реализации i -  й ИПУ; R; -  доход от реализации i -  
й ИПУ; Q  -  издержки от реализации i -  й ИПУ.

Доход от реализации i -  й ИПУ, в свою очередь, равен:
r , = r ,a*q „

где Rf -  чистая цена i -  й ИПУ; Qj -  объем продаж i -  й ИПУ.
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Чистая иена равна ее прейскурантной цене (Pj) за вычетом раз
личных расходов (к,) на продажу одной единицы (копии):

Ri" = Pi - к ь
Общие затраты на создание ИПУ (С) удобно классифицировать на 

переменные затраты (Z) на производство ИПУ, не связанные с марке
тингом, но зависящие объемов производства; постоянные затраты на 
производство (F), не связанные с маркетингом и не зависящие от объ
емов производства и продажи и маркетинговые затраты (М):

Q = Zj-Qj +Fj +М;,
Маркетинговые затраты, в свою очередь, включают затраты на 

рекламу (А), затраты на продвижение товара -  выставки, конференции, 
презентации (Д) и послепродажная поставка новых версий ИПУ (К):

Mi = A, +D; + К;,
Тогда уравнение прибыли имеет вид:

П, = [(Pi -  ki) - ZJ • Qi -  (Fi +A; +D; + Ki).
Или преобразовав, получим:

П; = Qi -Pi - [Qi • (ki +Zi) +Fi + (Ai +Dj +Ki)].
Таким образом, полученное уравнение позволяет определить уровень 

прибыли от реализации информационных продуктов и услуг.

Краткие выводы

1. Информационные системы в маркетинговой деятельности поз
воляют должным образом функционировать в условиях рыночной 
экономики, обрабатывать и получать адекватную информацию до и 
после принятия решений.

2. В целом маркетинговая информационная система дает множе
ство преимуществ: организованный сбор информации; избежание кри
зисов; координация плана маркетинга; скорость; результаты, выра
жаемые в количественном виде; анализ издержек и прибыли.

3. Система маркетинговой информации -  система взаимосвязи 
людей, оборудования и методических приемов, предназначенная для 
сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, 
своевременной и точной информации с целью совершенствования 
маркетинговой деятельности.

4. Маркетинговые исследования надо рассматривать как часть 
постоянно действующего интегрированного информационного про
цесса. Основу любой системы анализа маркетинговой информации со
ставляют статистический банк и банк моделей.

5. Направлениями рыночных маркетинговых исследований яв
ляются: рынок и продажи, товар, цена, продвижение товара, органи
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зация продаж. К конъюнктурным исследованиям относятся: изучение 
возможностей проведения экспортно-импортных операций; планиро
вание объема и структуры продукции; анализ издержек на реализацию 
продукции; учет валютных курсов.

6. В настоящее время существуют два принципиально различных 
типов маркетинговых информационных систем: с применением инфор
мационно-коммуникационных технологий и без них.

7. МАИС является составной частью механизма управления 
маркетинговой деятельностью и включает: маркетинговые решения и 
расчеты, системы моделей, алгоритмов и программ; потоки информа
ции и документооборот; программные средства, средства вычисли
тельной, коммуникационной и организационной техники, используе
мые в процессе обработки информации и принятия маркетинговых 
решений.

8 . С точки зрения процессов сбора и обработки информации 
МАИС состоит из подсистемы входа (обработки данных, маркетинго
вых исследований, маркетинговой разведки), подсистемы выхода 
(продукты и услуги, цены, распределения и продвижения), подсистемы 
«Стратегии комплекса».

9. Маркетинговая автоматизированная информационная система 
наиболее эффективна при следующих условиях: при активной рыноч
ной позиции; при высоком уровне конкуренции; при работе на зрелых 
рынках; при быстром меняющемся ассортименте выпускаемых ин
формационных продуктов и услуг; при большом числе клиентов и ра
боте сразу на нескольких рынках в разных регионах.

Основные термины и определения

Маркетинговая информационная система -  это совокупность 
процедур и методов, персонала и оборудования, разработанных для 
создания, анализа и распространения информации для подготовки 
маркетинговых решений

Система маркетинговой информации -  постоянно действующая 
система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, 
предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распро
странения актуальной, своевременной и точной информации для ис
пользования ее распорядителями сферы маркетинга с целью совер
шенствования планирования, претворения в жизнь и контроля испол
нением маркетинговых мероприятий.

Маркетинговые исследования -  это процесс сбора и анализа 
информации, в результате которого определяются маркетинговые воз
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можности и проблемы, отслеживаются проводимые маркетинговые 
мероприятия, анализируются и поставляются заинтересованным лицам 
полученная раннее полезная информация.

Маркетинговая автоматизированная информационная систе
ма (МАИС) -  это совокупность маркетинговой информации, матема
тических методов и средств, информационно-коммуникационных тех
нологий (программных и технических методов и средств), специали
стов, участвующих в процессе обработки информации и выработки 
управленческих решений.

Ключевые слова

Информация в маркетинговой деятельности: необходимость, си
туации, система, преимущества, рынок.

Схема системы маркетинговой информации: маркетинговая среда, 
система маркетинговой информации, менеджеры по маркетингу.

Маркетинговые исследования: информация, принципы организа
ции, виды маркетинговых исследований, этапы и операции.

Маркетинговые автоматизированные информационные системы: 
понятия и определения, возможности, структура, обработка информа
ции, банк моделей и методик, информационно-коммуникационные 
технологии.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Что позволяет сделать хорошая информация?
2. Что понимается под маркетинговой информационной систе

мой?
3. Какие компоненты включает схема маркетинговой информа

ционной системы?
4. Какие преимущества дает в целом маркетинговая информаци

онная система?
5. Что понимается под процессом формирования МИС и, какие 

этапы оно включает?
6. Какие тенденции обусловили необходимость получения более 

обширной и более доброкачественной маркетинговой информации?
7. Что понимается под системой маркетинговой информации?
8. Какие вспомогательные системы составляют систему марке

тинговой информации?
9. Что понимается под системой анализа маркетинговой инфор

мации, и какие банки методов и моделей она включает?
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10. Что понимается под маркетинговыми исследованиями, и из 
каких этапов они состоят?

11. Каким образом используются результаты маркетинговых ис
следований при управлении производством ИПУ.

12. Какие цели, с точки зрения маркетинга, являются целями 
фирмы?

13. Какие элементы включает программа маркетинга ИПУ?
14. Что понимается под маркетинговой автоматизированной ин

формационной системой?
15. Из каких частей состоит маркетинговая автоматизированная 

информационная система? Приведите их характеристики.
16. С точки зрения процессов сбора и обработки информации, из 

каких подсистем состоит МАИС? Приведите их характеристики.
17. Какими формами информационно-коммуникационных техно

логий может поддерживаться создание МАИС в различных предмет
ных областях?

18. Какими условиями и критериями определяется эффектив
ность МАИС?
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ГЛАВА 10. МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОЦЕНКИ 
И ВЫБОРА КОМПЬЮТЕРНЫХ ТЕХНОЛОГИЙ

10.1. Особенности рынка компьютерных технологий
it

Одной из задач, реализуемых в маркетинговой автоматизирован
ной информационной системе в области компьютерных технологий, 
является задачи оценки и выбора программных продуктов и техниче
ских средств, оценки их конкурентоспособности.

Следует отметить, что до настоящего времени остается недоста
точно исследованной и разработанной система выбора и оценки про
граммных продуктов (ПП) и технических средств (ТС), в частности 
персональных компьютеров (ПК), являющихся компонентами компь
ютерных технологий. Применительно к промышленной продукции 
теория маркетинга достаточно разработана, а в отношении ПП и ТС 
она только формируется. За рамками исследований остается путь от 
производителя к потенциальному потребителю ПП и ТС. Потребность 
в разработке конкретного ПП вызывается неудовлетворительностью 
пользователя, и без соответствующего торгового анализа, выбора мар
кетинговой стратегии и тестирования рынка невозможна коммерциа
лизация.

Все это вызывает потребность в разработке методологии и мето
дов выбора и оценки программных и технических средств и их конку
рентоспособности с учетом требований пользователя к их качеству и 
доступности в цене. Только на этой основе можно успешно развивать 
рынок компьютерных технологий.

Компьютерные (информационные) технологии -  это совокуп
ность технических средств (аппаратуры), программных продуктов и 
также услуг, имеющих непосредственное отношение к обработке дан
ных. Уникальность современной сферы компьютерных технологий со
стоит в том, что составляющие элементы отличаются разнообразием 
форм и используются заказчиками в комплексе для решения задач 
своих организаций. Особенности компьютерных технологий как объ
екта маркетинговых исследований представлено в табл. 10 .

В качестве товара, компьютерные технологии можно представить 
в трех аспектах: товар как замысел; товар в реальном исполнении; то
вар с поддержкой.

Товар как замысел определяет целевое назначение компьютерных 
технологий, т.е. для чего этот товар нужен.

Товар в реальном исполнении -  это готовый продукт (оборудова
ние, программы) в материальном или виртуальном представлении. В
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реальном исполнении описываются свойства, а также качественные и 
количественные характеристики технических средств и программных 
продуктов.

Таблица 10.
Категории и особенности компьютерных технологий

Категории Особенности
Продукция и услуги 1. Сложность продукции и услуг, требующая 

определенной квалификации от торговых по
средников при продвижении продукции от 
производителей до заказчиков
2. Наличие трех основных компонентов про
дукции (аппаратного, программного, комму
никационного) и услуг
3. Широкий спектр предлагаемой продукции 
и услуг по каждому компоненту информаци
онно-коммуникационных технологий, соз
дающих повышенную конкуренцию среди 
производителей
4. Использование заказчиком всех компонен
тов комплекса для решения своих задач

Торговые посред
ники

1 .Продажа: дистрибьюторы, дилеры
2. Продажа + услуги: системные интеграто
ры, Уаг-партнеры, дилеры
3. Услуги: центры обучения, консалтинговые 
компании

Заказчики 1.SONO
2. Малый и средний бизнес
3. Крупные коммерческие предприятия и не
коммерческие предприятия

Товар с поддержкой -  это компьютерные технологии с дополни
тельным сервисом.

Наборы предоставляемых услуг подразделяются на услуги, харак
терные для компьютерной техники и для программных продуктов.

Будучи своеобразным изделием, компьютерные технологии име
ют определенные технические и соответствующие экономические 
свойства.

Рынок компьютерных технологий формируют существующие и 
потенциальные покупатели с соответствующими количественными и
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качественными характеристиками в продуктах и услугах. В зависимо
сти от типа товара, потребителями могут быть как организации, так и 
частные лица.

Участники рынка компьютерных технологий классифицируются 
в зависимости от их принадлежности к спросу или предложению.

Те, кто осуществляет предложения, представлены тремя катего
риями:

• производители компьютерных технологий или вендоры;
• торговые посредники;
• поставщики услуг.
В силу сложности и большого разнообразия видов продукции и 

услуг, составляющих элементы компьютерных технологий, для их 
продажи, установки, обеспечения работоспособности и т.д. требуются 
квалифицированные торговые посредники. Этим определяется суще
ствование различных компаний, которые специализируются только на 
продаже оборудования и программных продуктов (дистрибьюторы, 
дилеры), либо предлагают дополнительные услуги помимо продажи 
(системные интеграторы, Var-ггартнеры), либо специализируются на 
предоставлении определенных услуг и не занимаются продажей (сер
висные центры, центры обучения). Последние, хотя и не продают про
дукцию производителя, влияют на принятие заказчиком решения о по
купке.

Заказчики в сфере компьютерных технологий подразделяются на 
три категории:

• сегмент SONO, включающих домашних пользователей и пред
ставителей небольших офисов:

• организации малого и среднего бизнеса;
• крупные организации.
Уникальность сферы компьютерных технологий заключается как 

в наличии универсальных продуктов для всех категорий заказчиков, 
так и индивидуальных, предназначенных для решения конкретных за
дач у определенной категории заказчиков. Индивидуальная продукция 
применяется компаниями малого и среднего бизнеса, крупными ком
мерческими и некоммерческими организациями, куда входят заказчи
ки из государственного сектора.

Категории пользователей. На рынке компьютерных технологий 
различают как минимум три категории пользователей:

1 . Обычный пользователь (User -  далее класс U). Среди таких 
пользователей -  писатели, художники, научные работники и предста
вители многих других профессий. Они не видят принципиальных раз
личий между компьютерными технологиями и другими инструмента
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ми человеческой деятельности, поскольку в их профессиональном деле 
компьютерные технологии не являются основным инструментом и 
главным источником доходов. Их причастность к компьютерным тех
нологиям минимальна.

2. Профессиональный пользователь (Professional User -  класс PU). 
Это специалист, умеющий грамотно эксплуатировать компьютерные 
технологии и получающий за это умение основную часть своего дохо
да. Компьютерные технологии для него базовый инструмент, опреде
ляющий эффективность его деятельности. Однако он использует ком
пьютерные технологии узкоспециально и не способен комплексно 
реализовать его возможности.

3. Профессионал (Professional -  далее класс Р) -  лицо, чьи основ
ные интересы и заработки прямо связаны с созданием информацион
ных технологий. Дня него характерно видение проблем компьютерных 
технологий, причем профессионал способен работать на стыках раз
личных информационных технологий. Компьютер для него даже не 
инструмент, а часто смысл жизни.

Пользователей компьютерных технологий характеризует сле
дующее: f

• способность понять компьютерную технологию;
• наличие психологических барьеров перед обновлением исполь

зуемых технологий, освоением новых функций этих технологий;
• ориентированность на дополнительное обучение;
• нацеленность на наиболее эффективное решение стоящих про

блем и т.д.
Следует отметить, что компьютерные технологии требуют опре

деленных навыков и подготовленности пользователей. Программное 
обеспечение нуждается в дополнительных услугах еще больше, чем 
компьютерная техника, что связано со специфичностью, единично
стью, индивидуальностью предлагаемого товара.

Сегментация рынка. Компьютерные технологии относятся к 
классу товаров потребительного и промышленного назначения. Сле
довательно, признаки сегментации рынка компьютерных технологий 
могут быть классическими, но с учетом особенностей товара, в том 
числе:

• географическое положение потребителей (регион, страна);
• социально-экономические характеристики;
• демографические особенности;
• тип потребителей (величина предприятия, интенсивность по

требления, отрасль, место в производственном процессе);
• психографические;
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• тип процесса, для которого приобретается продукт (управление, 
финансовый процесс, производственный процесс).

При сегментации рынка признаки могут объединяться.
Следует отметить, что к сегментации рынка компьютерных тех

нологий единого подхода не существует. В зависимости от цели сег
ментация может быть полной или усеченной, с применением матема
тического аппарата или без него, а также уточняющей (формализован
ной) или с использованием экспертных оценок.

Некоторые особенности сегментации рынка компьютерных тех
нологий на примере программного продукта рассматривается ниже.

Признак «географическое положение» организации для про
граммных продуктов имеет небольшое значение. Для этого типа това
ра главное -  совместимость с вычислительной средой, с которым про
граммное обеспечение будет взаимодействовать. Но современное со
стояние полноты рынка программного обеспечения таково, что для 
решения практически любой проблемы предлагается несколько раз
личных по идеологии и степени сложности программных продуктов. 
Перед пользователями стоит вопрос: какой программный продукт вы
брать. Ответ на него теснейшим образом связан с уровнем подготов
ленности и квалификации пользователя: чем он выше, тем более со
вершенный и профессиональный продукт при других равных парамет
рах осознанно будет выбран. И наоборот, чем меньше подготовлен 
пользователь, тем более простой при использовании версии программ
ных продуктов (в ущерб другим качествам) следует применять.

Существует прямая зависимость между степенью сложности про
граммных продуктов и необходимым уровнем профессионализма его 
пользователей. И продавцы, и пользователи должны всегда четко 
осознать, что степень сложности выбираемого ими программного про
дукта должна обязательно соответствовать их квалификации. Иначе в 
процессе эксплуатации программного продукта могут возникнуть не
преодолимые сложности. При рассмотрении того или иного про
граммного продукта одной из важнейших задач является определение 
круга пользователей, на которых, прежде всего, он ориентирован. Од
нако продавцы программного продукта, как правило, особого внима
ния данному вопросу не уделяют. Потенциальному пользователю 
осознать правильность принятого им решения можно будет только с 
риском для себя, купив и опробовав программный продукт.

Поэтому специфическим признаком для сегментации рынка про
граммных продуктов должен быть уровень профессионализма поль
зователей и направленность пользователя (потребительская на
правленность, функциональная направленность, профессиональная
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направленность), а также применяемость потребителем программ
ных продуктов.

На структуру спроса, кроме уровня знаний оказывает влияние 
также следующие факторы: сфера деятельности, доходы потребителей 
и цены на программные продукты, уровень компьютеризации; новиз
на; количество, способ и степень обновления информации, виды ус
луг.

Следует отметить, что спрос на отдельные товары компьютерных 
технологий намного субъективнее, чем потребности.

Одной из основных проблем приобретения товаров компьютер
ных технологий является их оценка и выбор. При этом необходимо 
иметь в виду, что товары компьютерных технологий, предлагаемых на 
рынке, охватывают десятки и сотни наименований технических 
средств и программных продуктов.

Характер решаемых на этих технических средствах с использова
нием программных продуктов задач влияют на выбор не только произ
водителя продукции, но и зачастую и конкретного типа технических 
средств и программных продуктов. При выборе также важно рассмот
реть ряд факторов, таких как:

• какая фирма изготовила программный продукт и технические 
средства и их архитектура. При этом надо ориентироваться на те фир
мы, которые имеют устойчивый авторитет на национальных и между
народных рынках;

• форма должна производить полную номенклатуру технических 
средств, в первую очередь, ЭВМ, чтобы обеспечить однородность про
граммно-технических средств;

• технические и соответствующие экономические свойства (ха
рактеристики) в максимальной степени должны соответствовать тре
бованиям конкретных пользователей с учетом их профессиональной 
подготовленности;

• учет возможных затрат на обучение пользователей, адаптацию, 
разработку программного обеспечения.

При этом необходимо иметь в виду, что для пользователей раз
личного класса характеристики компьютерных технологий, в первую 
очередь, качественные, имеют определенную значимость. В общем 
случае, характеристиками компьютерных технологий с точки зрения 
значимости их качества являются:

• простота использования, степень автоматизации;
• наличие разветвленной системы помощи и подсказки;
• улучшенный дизайн;
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• используемая терминология, понятная пользователю;
• возможность работать с продуктом без предварительного обуче

ния;
• гибкость, переналаживаемость;
• универсальность;
• функциональная полнота;
• эффективное решение нетиповых задач и т.д.
Методология оценки качества компьютерных технологий основыва- • 

ется на методе экспертных оценок, частным случаем которого является 
композиционный подход, в основе которого лежит мультиатрибутивные 
модели. Особенностями этих моделей являются:

1. Пользователи воспринимают товары компьютерных техноло
гий как набор атрибутов, свойств.

2. Различные пользователи могут придавать атрибутам и свой
ствам товара неодинаковую значимость.

3. Пользователь придерживается определенных взглядов на сте
пень присутствия атрибутов и свойств в каждом оцениваемом товаре.

4. Пользователи формируют функцию полезности для каждого 
атрибута, ассоциируя степень удовлетворенности или полезность, со 
степенью присутствия в товаре определенного атрибута.

5. Отношение пользователей структурировано, т.е. основано на 
их знаниях.

Исходя из этого, предлагается следующая модель оценки уровня 
отношения пользователей к товару:

П
м в= £  UMjk Qyk;

где Му -  позиция j-пользователя по отношению к i-му товару; UMjk -  
относительная важность для j-пользователя атрибута k; Q;jj< -  воспри
нимаемая j-пользователем степени присутствия атрибута к в i-м това
ре; п -  количество учитываемых атрибутов и свойств.

Модель позволяет провести простую средневзвешенную оценку. 
Применение модели требует в качестве исходной информации баль
ной оценки степени присутствия каждого атрибута или свойства в ка
ждом товаре, которая должна измеряться по шкале отношений. Чтобы 
ее получить, пользователь распределяет общее количество баллов ме
жду основными атрибутами пропорционально придаваемой им важно
сти.

В любом случае аддитивность оценочной функции не позволяет 
полностью учитывать мультипликационный эффект некоторых при
знаков (атрибутов, свойств). Одновременно полученная общая оценка
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качества в сильной степени зависит от удельного веса оценок отдель
ных атрибутов, при определении которых проявляется субъективизм.

В общем случае оценка и выбор компьютерных технологий может 
осуществляться следующими методами: прямых расчетов, статистиче
ских оценок, экспертных оценок, экспериментальной проверки и мо
делирования.

10.2. Выбор и оценка компьютерной техники

Средства компьютерной техники предназначены в основном 
для реализации комплексной технологий обработки и хранения ин
формации и являются базой интеграции всех современных техниче
ских средств обработки данных.

Средства компьютерной техники могут быть классифицированы 
по ряду признаков:

• по принципу действия (аналоговые, цифровые, гибридные);
• назначению (универсальные ЭВМ, проблемно-ориентирован

ные и специализированные);
• по размеру (сверхбольшие (супер-ЭВМ), большие (мэйнфрей

мы), малые, сверхмалые (микро-ЭВМ);
• способами организации вычислительного процесса;
• функциональным возможностям;
• способами параллельного выполнения программ и т.д.
Выбор и оценка персональных компьютеров. Персональные 

компьютеры относятся к классу микро-ЭВМ -  однопользовательские 
микро-ЭВМ, удовлетворяющие требованиям общедоступности и уни
версальности применения.

Персональные компьютеры представляют собой вычислительные 
системы, все ресурсы которых направлены на обеспечение деятельно
сти одного рабочего места. Это наиболее представительный класс 
средств компьютерной техники, в составе которого можно выделить 
персональные компьютеры ШМ PC и совместимые с ними, а так же 
персональные компьютеры Macintosh фирмы Apple.

Разнообразие, как самих компьютеров, так и форм организации 
их использования ставит соответствующую задачу их выбора и оцен
ки. В самом общем виде рекомендуется следующее решение.

Учет мнений различных групп потребителей. Различные группы 
потребителей оказывают предпочтение на рынке персональным ком
пьютерам в зависимости от их характеристик. Наибольшее значение 
придается цене, а потом к другим характеристикам технических 
средств.
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Условное деление компьютеров на группы: Brand Name, No Name. 
Персональные компьютеры группы Brand Name собранные в широко 
известных фирмах, часто производителей основных блоков компьюте
ра, характеризует высокое качество продукции (фирмы IBM, Compaq, 
Hewlett Packard, Dell и др.).

Прочие компьютеры группы No Name сборка, которых осуществ
лена не на фирмах имеющих известное имя.

Компьютеры Brand Name должны иметь товарные знаки, указываю
щие на изготовителя ПК, производителей его комплектующего, торговую 
фирму. Наличие товарного знака помимо всего прочего определяет пере
чень услуг качество обслуживания, сервисные возможности, предостав
ляемые покупателю. Компьютеры Brand Name должны иметь сертифика
ты, свидетельствующие о качестве ПК. Сертификат имеет много видов и 
аспектов и соответствующую символику. Важны сертификаты соответст
вия по совместимости, качества, безопасности, энергосбережению, внеш
нему излучению и др.

ПК Brand Name очень дороги, тем более имеющие многочислен
ные сертификаты. Поэтому часто приходится ограничиваться выбором 
компьютера «прочие».

Очень важно правильно выбрать конфигурацию компьютера-.
• тип основного микропроцессора и тип материнской платы;
• объем основной и внешней памяти;
• номенклатуру устройств внешней памяти;
• виды системного и локального интерфейсов;
• тип видеоадаптера;
• типы клавиатуры, принтера, манипулятора.
5. Производительность является его важнейшей характеристикой. 

Основными факторами повышения производительности являются:
• увеличение тактовой частоты;
• увеличение разрядности микропроцессора;
• увеличение внутренней частоты микропроцессора;
• конвейеризация выполнения операций в микропроцессоре и на

личие КЭШ-памяти команд;
• увеличение количества регистров микропроцессорной памяти;
• наличие и объем КЭШ-памяти;
• возможность организации виртуальной памяти;
• наличие математического сопроцессора;
• наличие процессора Over Drive;
•  пропускная способность системной шины и локальной шины;
• быстродействие НЖМД;
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• пропускная способность локального дискового интерфейса;
• организация кэширование дисковой памяти;
• пропускная способность мультикарты, содержащий адаптеры 

дисковых интерфейсов и поддерживающий последовательные и па
раллельные порты для подключения принтера, мыши и др.

Выбор блоков и устройств ПК заключается в выборе микропро
цессоров, системного интерфейса, основной памяти, внешней памяти, 
модема, корпуса компьютера, видеомонитора и принтера.

Задачу выбора и оценки ПК, отличающихся набором блоков и 
устройств с различными количественными и качественными показа
телями и параметрами можно сформулировать следующим образом: 
пользователем заданы требования к ПК (тип микропроцессора, такто
вая частота, объем оперативной памяти и памяти на жестком диске и 
т. д.). Необходимо выбрать ПК с заданной конфигурацией^ определе
ниями, характеристиками и параметрами.

Минимизируется функционал

z= X Z Ес̂ ь
i e l  jeG  k$K

G

при Xijk < Tijk ; для всех Xijk = 1
j

^  ^  Nijk -> max; для всех Xijk = 1
/е/ je G  keK

с учетом того, что
Nj = f  (С;, Kj)

где:
- G -  множество блоков и устройств, используемых при конфи

гурировании (комплектовании) ПК; j -  индекс блоков и устройств; 
jeG; j = 1,G;

- 1 -  множество вариантов (комплектования) ПК; i -  индекс ва
риантов конфигурирования (комплектования) ПК; iel; I = 1,1;

- К -  множество характеристик и параметров блоков, устройств 
ПК; к -  индекс параметра; keK; к = 1,К;

- Z -  затраты на приобретение ПК;
- Cj -  стоимость j-ro устройства, блока ПК;
- Xjjk -  булева переменная равное 1 , если i-й блок или устройство 

используется при комплектовании j-ro ПК с k-ми параметрами и от
вечает требованиям пользователя, 0- в противном случае;

- Тук -  требования пользователей к i-му ПК с j-ми блоками и 
устройствами с k-ми параметрами;
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- Nijk -  требования пользователей к качеству i-ro компьютера с 
j-ми блоками и устройствами с k-ми параметрами;

- № -  качество i-ro компьютера в целом; п,- качество j - x  от
дельных устройств, блоков ПК;

- С; -  стоимость i-ro ПК.
Решение задачи выбора персональных компьютеров может быть 

основано на человеко-машинных методах решения, когда решение 
достигается с участием человека на определенных этапах итеративно
го процесса, реализуемого на ЭВМ. В частности, промежуточные и 
окончательные решения принимаются не ЭВМ, а экспертами в режиме 
диалога «человек-машина».

Программный продукт. Программные продукты представляют 
собой специально упакованные и оформленные для коммерческой 
продажи, проката, сдачи в аренду, или лизинга пакеты программ, раз
работанные и (или) поставляемые системными или независимыми по
ставщиками. Они не включают специально разработанные прикладные 
программные решения, которые фирмы-разработчики «под ключ» до
полняют закупаемые им у фирм-производителей или у третьих фирм 
вычислительные системы.

Программный продукт -  комплекс взаимосвязанных программ 
для решения определенной проблемы (задачи) массового спроса, под
готовленный к реализации как любой вид промышленной продукции.

Программные продукты создаются производителями чаще всего 
не для собственного потребления, а для продажи на внутреннем и 
внешнем рынках и, предназначены для удовлетворении потребностей 
пользователей по автоматизации процессов управления.

Поэтому первичными категориями в нашем случае являются: сис
темное программное обеспечение; вспомогательные программы-ути
литы; прикладные программные средства; прикладные программные 
решения.

В стоимость программных продуктов, относящихся к этим кате
гориям могут быть частично включены будущие затраты на их сопро
вождение, обслуживание и (или) поддержку.

Основные характеристики программного продукта. Основны
ми характеристиками программного продукта являются:

/е/ jsG

10.3. Выбор и оценка программного 
продукта
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• алгоритмическая сложность (логика алгоритмов обработки ин
формации);

• состав и глубина проработки реализованных функций обработки;
• полнота и системность функций обработки;
• объем файлов программ;
• требования к операционной системе и техническим средствам 

обработки со стороны программного продукта;
• объем дисковой памяти;
• объем оперативной памяти для запуска программ;
• тип процессора;
• версия операционной системы;
• наличие вычислительной сети.
Показатели качества программных продуктов. Качество про

грамм в значительной степени определяет эффективность применения 
программ.

Программные продукты имеют многообразие показателей качест
ва, которые отражают следующие аспекты:

• насколько хорошо (просто, надежно, эффективно) можно ис
пользовать программный продукт в его исходном виде;

• насколько легко эксплуатировать программный продукт (для 
понимания, модифицирования, повторных испытаний);

• можно ли использовать программный продукт при изменения 
условий его применения.

Дерево характеристик качества программных продуктов пред
ставлено на рис. 14.

Рис. 14. Дерево характеристик качества программного 
продукта.
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Каждая из характеристик нижнего уровня может быть разбита на 
более конкретные свойства, которые раскрывают ее содержание.

Ниже рассматривается совокупность характеристик качества про
граммного продукта, количественная оценка которых позволяет опре
делить, обладает ли данный программный продукт тем или иным 
свойством.

Мобильность программных продуктов означает их независимость 
от технического комплекса системы обработки данных (машинонеза
висимость), операционной среды, сетевой технологии обработки дан
ных, специфики предметной области и т.п. Мобильный (многоплат
форменный) программный продукт может быть установлен на различ
ных моделях компьютерах и операционных систем, без ограничений 
на его эксплуатацию в условиях вычислительной сети. Функции обра
ботки такого программного продукта пригодны для массового исполь
зования без каких-либо изменений.

Надежность программного продукта определяется безсбойно- 
стью и устойчивостью в работе программ, точностью выполнения 
предписаний функций обработки данных, возможности диагностики 
ошибок, возникающих в процессе работы программы.

Эффективность программного продукта заключается в выпол
нении требуемых функций при минимальных затратах ресурсов. Оце
нивается как с позиции его прямого назначения -  требований пользо
вателя, так и с точки зрения расходов вычислительных ресурсов, необ
ходимых для его эксплуатации. Причем, под ресурсами подразумева
ется объем оперативной памяти, время работы процессора, объем 
внешней памяти, пропускная способность канала.

Учет человеческого фактора обозначает обеспечение дружес
твенного интерфейса для работы конечного пользователя, наличие 
контекстно-зависимой подсказки или обучающей системы в составе 
программного обеспечения, хорошей документации для освоения и 
использования заложенном в программном средстве функциональных 
возможностей, анализ и диагностику возникающих ошибок и т.д.

Коммуникативность программных продуктов основано на мак
симально возможной их интеграции с другими программами, обеспе
чение обмена данными в общих форматах представления (экспорт\ 
импорт баз данных, внедрение или связывание объектов обработки и 
т.д.).

Качество программного продукта невозможно оценить с помо
щью единственного критерия качества. Оценка качества осущес
твляется рассмотрением множества критериев (показателей).

Необходимо отметить, что в каждом конкретном случае при оцен
ке качества программного продукта пользователь должен подбирать
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определенный набор характеристик, удовлетворяющих его требовани
ям. После этого производится определение значений конкретных пока
зателей. На основе найденных значений определяется некоторый инте
гральный показатель, который позволяет оценить программный про
дукт.

При анализе качества протраммных средств, прежде всего, оцени
вается пригодность программного средства для пользователя и удоб
ство обслуживания для программиста. В простейшем случае, оценка 
качества осуществляется с использованием операционных показателей 
и технических показателей.

Операционные показатели характеризуют приспособленность 
программного средства к выполнению возложенных на него функций. 
К операционным показателям относится такие показатели, как: про
стота общения пользователя с программным продуктом; удобства обу
чения и средства помощи; приспособленность к сопровождению.

Технические показатели программной реализации характеризуют 
эффективность программной реализации алгоритмов с точки зрения 
затрат памяти и машинного времени.

В условиях существования рынка программных продуктов, важ
ными характеристиками программных продуктов являются также:

• стоимость;
• количество продаж;
•  время нахождения на рынке (длительность продаж);
• известность фирмы разработчика и программы;
• наличие программных продуктов аналогичного назначения.
Выбор и оценка программных продуктов. Повышение значи

мости программных продуктов и степени зависимости отдельных по
требителей и всей экономики в целом от программных средств вызы
вает необходимость и особую актуальность проблемы выбора и оцен
ки пригодности и качества программного продукта.

Ниже предлагается подход, который позволяет формализовать 
процесс выбора и оценки программного продукта, выбрать его опти
мальные характеристики на основе анализа множества программных 
продуктов, предлагаемых на рынке, обеспечивающего выполнение за
данного набора функций.

Процедура выбора и оценки программного продукта подразделя
ется на следующие этапы с выполнением ряда формально-логических 
процедур:

• определение текущих и будущих требований к обработке ин
формации;

• обзор всех доступных программных продуктов для выполнения 
требований к обработке информации;
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• составление перечня наиболее подходящих программных про
дуктов;

• оценка основных характеристик программного продукта и 
предварительный выбор;

• оценка качественных характеристик программного продукта;
• выбор программного продукта.
На выбор и оценку программного продукта оказывают влияние 

его основные характеристики и качественные пок»затели, страна и 
фирма-производитель, цена, а также затраты связанные с внедрением, 
сопровождением и эксплуатацией продукта.

Для формализации задачи выбора и оценки программного про
дукта вводится следующие обозначения:

- М -  множество программных продуктов, реализующих требова
ния пользователей к обработке информации; i -  индекс программного 
продукта; ieM  = 1,М;

- N -  множество функций обработки информации, которые необ
ходимо реализовать пользователю; j -  индекс функций обработки ин
формации, которые необходимо реализовать пользователю; je N  = 1,N;

- Су -  стоимость i-ro программного продукта для реализации j-x 
функций обработки информации;

- Ту -  время реализации с помощью i-ro программного продукта 
j-й функции обработки информации;

- Ijj -  объем оперативной памяти, занимаемый i-м программным 
продуктом при реализации j-x функций обработки информации;

- Gy -  объем памяти на жестком диске, занимаемым i-программ
ным продуктом при реализации j-x функций обработки информации;

- Нц -  требуемая тактовая частота, необходимая для i-ro про
граммного продукта при реализации j-x функций обработки информа
ции;

- Ру -  общая производительность технических средств, необходи
мая для i-ro программного продукта при реализации j-x функций обра
ботки информации;

- Zy -  булева переменная, равная 1 , если с помощью i-ro про- 
граммного продукта реализуется j-e функций обработки информации 
и равная О -в  противном случае.

Тогда задача выбора программного продукта заключается в сле
дующем: найти вектор W = {wy}, минимизирующий функцию суммар
ных затрат пользователей.

и  N
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при:
ы  N

X Z  ju ' wu < hi
«=1 7=1 

Л/

X w« = 1 ; ; j  = 1>N i
1=1

Wy = 1,0, i = 1,M; j = 1,N.
Здесь Ia -  оперативный Объем памяти ЭВМ.
Если необходимо учесть объем памяти на жестком диске (G), 

тактовую частоту (Н) и производительность ЭВМ (Р) при условии, что 
стоимость затрат не превышает величины С, то формальная постанов
ка задачи имеет следующий вид:

М N

X X Ci>’ p ii) w«
/= 1  7=1

при
M N

Z  2 С« W« - C;
м  у*1
М

Z  Wy = 1; ; j = 1,N; 
i=i

wy = 1,0, i = l , M ; j  = l,N.
Очень часто пользователь готов заплатить ту сумму, которая тре

буется, лишь бы минимизировать время реакции программного про
дукта при ограничении параметров (I), (G), (Н), (Р). Тогда формальная 
постановка задачи будет иметь вид:

м  N

X X w'i — ®a’>
i=l y=i
M N

X XH« w«
1=1 7=1 

M N

X  X P« < P a;

M N

X  Z w « = 1  j = 1>N;
1=1 7=1

Wy = 1,0, i = l , M ; j  = l,N.
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Здесь: Ga -  допустимый объем памяти на жестком диске; На -  до
пустимая тактовая частота; Ра -  максимальная производительность 
технических средств (ЭВМ).

Если минимизации подлежит объем оперативной памяти ЭВМ, 
занимаемый программным продуктом при условии, что стоимость за
трат не превышает величины С, то формальная постановка задачи име
ет следующий вид:

Н n

ZL 1 L 1'> ‘ WiJ ►min,
. <'=i j =i

при
M N

S Zc« -C;
1=1 7=1 

M N 
max ^  £ т и • wij —

/= 1  м
при

M N

.=1 j= l 
M

2 > »  = 1; j = 1.N;
1= 1

Wjj = 1,0, i=  1,M; j = 1,N.
На основании решения перечисленных задач осуществляется 

предварительный выбор и оценка программного продукта, учитываю
щие его основные технические характеристики. Окончательный выбор 
программных продуктов осуществляется с учетом его качественных 
характеристик (мобильности, надежности, эффективности, учета чело
веческого фактора, коммуникативности), а также с учетом страны и 
фирмы производителя программного продукта.

Одним из методов оценки качественных характеристик является 
метод экспертных оценок, по которому показатели качества про
граммного продукта определяются по формуле:

к
Aj ~‘ îk>

*=1

где А; -  интегральная оценка качества i-ro программного средства; 
ajk -  оценка качества i-ro программного средства по k-му показателю 
качества; к = 1 ,К.
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Технологически методику оценки качества программных продук
тов целесообразно реализовать на базе методики экспертных оценок.

Следует отметить, что любой программный продукт может оце
ниваться только применительно к конкретной задаче и никоим обра
зом не сам по себе. Программные продукты, предназначенные для 
внедрения в качестве базиса информационных систем, обладают од
ним общим характерным свойством: они сложны для оперативного оз
накомления. Эта проблема обусловлена следующими факторами:

• сложность не только внутренних механизмов работы, но и на
блюдаемой функциональной структуры;

• большой набор специфических инструментов для различных об
ластей менеджмента. Например, многие производственные и техноло
гические тонкости неизвестны финансовому директору, и наоборот, 
главный инженер некомпетентен в принципах анализа финансовых от
клонений. Специалист, принимающий решения по выбору программ
ного комплекса, как правило, является IT -  менеджером и имеет лишь 
общее и неполное представление об использующихся управленческих 
методиках;

• наличие специальной терминологии, большого количества стан
дартов и псевдостандартов информационного менеджмента;

• доступность материалов исключительно рекламного характера, 
фактическое отсутствие описания реального опыта использования 
программного комплекса и истинной статистики внедрения.

Многие зарубежные программные продукты имеют солидный и 
позитивный опыт применения на Западе. Однако не стоит забывать, 
что сами по себе подходы к управлению в нашей стране и на Западе 
существенно различаются. Например, в большинстве развитых эконо
мических стран существуют и широко применяются на практике от
раслевые стандарты менеджмента. Тем самым, западные тиражируе
мые ПП, как правило, подразумевают наличие общего регламента 
управления деятельностью предприятия, при этом, позволяя (бМчэда- 
ря широким возможностям по настройке) учитывать все индивидуаль
ные особенности. То же самое можно отнести и й’ понятию «отрасле
вое решение». Не секрет, что практически не существует отраслевых 
управленческих стандартов (имеются в виду именно управленческие, а 
не технологические стандарты), и два предприятия, относящейся к од
ной отрасли, могут принципиально различаться с точки зрения дейст
вующего управленческого регламента.

Несомненно, комплексные зарубежные решения применимы и у 
нас. Более того, при правильном подходе, их использование будет не 
менее продуктивным, чем на западе. Однако, для того, чтобы их вне
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дрение было успешным, всегда необходимо осуществлять реорганиза
цию бизнес процессов, разрабатывать и утверждать регламент всех 
процедур и алгоритмов. Известно, что такой подход не является деше
вым, однако ошибочно в целях экономии избегать его и вкладывать 
миллионы долларов в неэффективную информационную систему, пы
таясь настроить, например, настроить подсистему производственного 
планирования в тех случаях, когда сама процедура планирования на 
предприятии не регламентировано и де-факто не существует.

Необходимость оценки качества программных продуктов следует 
рассматривать со следующих позиций:

1 .Эффективности функционирования индустрии программного 
обеспечения в широком смысле. В этом случае показатели качества 
характеризуют общий уровень различных классов программных про
дуктов, и дает информацию для подготовки рекомендаций об их даль
нейшем развитии.

2. Повышение информированности пользователей о качестве про
граммных продуктов с целью более активного их влияния на повыше
ние эффективности и качества программных продуктов.

3. Повышение обоснованности принимаемых решений при приоб
ретении программных продуктов.

10.4. Оценка конкурентоспособности компьютерных 
технологий

Конкурентоспособность -  сравнительная характеристика ком
пьютерных технологий как товара, содержащая комплексную оценку 
всех ее параметров относительно выявленных требований рынка или 
параметров другого товара. Реальная конкурентоспособность компью
терных технологий как товара оценивается при сопоставлении с харак
теристиками и условиями продажи аналогичных товаров конкурентов.

Конкурентоспособность компьютерных технологий может быть 
выражена в виде набора показателей, представляющих собой критерии 
количественной (а также качественной) оценки, причем применяются 
единичные, групповые и интегральные показатели (Q). Качественные 
характеристики компьютерных технологий как продукта могут быть 
подтверждены с помощью сертификации.

Конкурентоспособность товара -  понятие интегральное и оно 
складывается из ряда параметров:

• потребительские, в том числе технические параметры то, что 
входит во второй уровень товара (параметры назначения, норматив
ные, эстетические и т.д.);
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•  экономические параметры, формирующие полную стоимость 
товара (расходы на транспортировку до места использования, стои
мость установки и приведение в рабочее состояние, обучение персона
ла, затраты на электроэнергию, заработная плата персонала, налога, 
непредвиденные расходы и т.д.);

• организационно-коммерческие (удобство расчетов и возможно
сти кредитования, система скидок, условия платежа и поставок, ком
плексность поставки, сроки и условия гарантии, степень ответственно
сти продавцов за выполнения обязательств и гарантии, наличие техни
ческой информации и рекламы и т.д.).

При оценке конкурентоспособности товаров компьютерных тех
нологий важно иметь в виду, что на современном рынке фирмы стара
ются продавать не отдельные товары, а весь комплекс связанных с то
варом -  «целостные технологические системы». Следовательно, поку
патель оценивает конкурентоспособность с совершенно новых, более 
приемлемых для него и более трудных для производителя и продавца 
позиций. Поставка оборудования, программных продуктов, систем 
может осуществляться на условиях «под ключ» или с «долей рынка».

Эффективное обслуживание потребителей является важным кри
терием потребительского выбора при принятии решений о покупке то
варов компьютерных технологий. Так, проведенные исследования в 
Европе показали, что при покупке компьютеров «цена покупки» усту
пает место «послепродажное обслуживание».

Алгоритм оценки конкурентоспособности товаров компьютерных 
технологий представлен на рис. 15.

В общем виде показатель конкурентоспособности К анализируе
мого товара по отношению к товару другой фирмы определяется соот
ношением:

0 , 2

где Q„ , Qml, -  соответствующие групповые индексы по норматив
ным техническим и экономическим показателям.

Обеспечивать конкурентоспособность, просто сравнивая парамет
ры анализируемого товара с параметрами товаров, имеющимся на 
рынке, методически неверно, поскольку в этом случае остаются в сто
роне вопросы о том, насколько эти конкурирующие товары обеспечи
вают удовлетворение потребностей покупателей и в какой степени эти 
товары отвечают перспективным требованиям по потребительским 
свойствам. Поэтому в идеале, работа должна начинаться с выяснения 
потребностей потенциальных покупателей и оценки, насколько имею
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щиеся у конкурентов, а также разрабатываемые товары удовлетворяют 
этим потребностям по своим параметрам.

Рис. 15. Алгоритм оценки конкурентоспособности товаров.

Определить показатели Qml, Qnl2 можно разными способами. Са
мым распространенным является метод вычисления единичных и груп
повых показателей товара.

Частный параметрический показатель рассчитывается по форму
ле:
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где Pj -  величина параметра i-ro реального продукта; Р; юо -  величина 
параметра i-ro гипотетического продукта, удовлетворяющего потреб
ность на 100  %.

Показатель q не может быть более 1, поскольку потребность как 
таковая не может быть удовлетворена более чем на 100%. Если пара
метры анализируемого товара по величине превосходят параметры 
идеального товара, то берется обратная величйна для анализируемого 
товара. Каждому параметрическому показателю по отношению к това
ру в целом соответствует некоторый вес d , определяемый для каждого 
показателя. После того, как будут рассчитаны все единичные показа
тели, вычисляется обобщенный (групповой) показатель, характери
зующий соответствие товара потребности в нем.

п

Qm = Xqidi; 
i=k

где Qm -  групповой показатель (технический или экономичес-кий); q; -  
единичный параметрический показатель по i-му параметру; d; -  вес 
i-ro параметра; п -  число параметров, подлежащих рассмотрению.

Другой метод основан на формировании линейного интегрального 
показателя Qm. Пусть Qb Q2, -jQm -  упорядоченный набор (кортеж) 
исходных показателей товара. Например, для программы такими пока
зателями могут быть: логическая форма выражения программы, язык 
написания программы и другие важные (с точки зрения потребителя) 
характеристики программы. Существенно то, что одни из исходных 
показателей являются количественными (например, требуемый объем 
оперативной памяти компьютера), а другие -  качественными (напри
мер, удобство пользовательского интерфейса). И даже в том случае, 
когда показатель является количес-твенным, его значения могут быть 
не любыми в том или ином диапазоне, а дискретными (например, тип 
операционной системы).

Сложность проблемы многокритериальной оценки конкуренто
способности товара состоит в том, что в случае оптимизации, напри
мер, программы по показателю Qi (при этом СЬ = max (Qi), в общем 
случае программа не будет оптимальной по прочим показателям Q2,—, 
Q3,...,Qm. Например, при выборе программы по показателю «тип опе
рационной системы», можно указать на операционную систему 
UNIX.Ho данная операционная система для своей работы требует 
больших ресурсов вычислительной системы, поэтому предлагаемая 
программа по показателю «объем оперативной памяти» будет далеко 
от оптимальной, поскольку в,этом объеме будут неявно отражаться и 
потребности операционной системы.
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Ситуация наиболее проста, если систему показателей удается све
сти к единому интегральному показателю. Например, если все частные 
показатели Qb Q2, ...,Qm имеют одну и ту же размерность (измеряется в 
одних и тех же единицах), то в качестве интегрального показателя мо
жет быть использована взвешенная сумма частных показателей:

га
Q = X Pi Qi>

1 = 1
где Р; -  вес (или значимость) показателя Q,.

Дальнейшим развитием подхода, основанной на трансформации 
совокупности частных показателей одним интегральным или обоб
щенным показателем является метод использующий концепцию по
лезности (utility).

Цель решения задачи состоит в том, чтобы выбрать такую альтер
нативу (товару) из заданной конечной совокупности альтернатив А ь 
А2,...,А„, д л я  которой некоторый интегральный показатель имел бы 
наилучшее значение. При этом необходимо иметь в виду, что в силу 
разнородности частных показателей Qm(Ai) соответствующие им зна
чения Xjj также разнородны.

С учетом разнородности частных показателей компьютерных 
технологий, их интегральный или обобщенный показатель Qm(Aj) для 
альтернативы А; можно задать в следующей форме

m
Qm(Ai) = I P jU (X ij),

J=1
где Pj -  относительный вес (или значимость) показателя Q; среди дру
гих показателей; U (Ху) относительный вес конкретного значения Ху 
показателя Qj в альтернативе А;. Можно считать, что U(Xy) -  пре
образованные в безразмерную форму значение Ху. Другое название 
U(Xy) -  полезность показателя А; в альтернативе Ху выраженная в чи
словой форме.

Таким образом, однородные показатели компьютерных техноло
гий сведены к однородным полезностям, которые могут выражаться 
(как и относительные веса Р) в числовой форме. При известных значе
ниях весов Р и полезности Ху достаточно вычислить все значения ин
тегрального показателя Q (А;), 1=1,  2,...,п. Альтернатива А (из множе
ства всех альтернатив), для которой показатель

Q (А*) =  max (Q(A0) 
считается наилучшей или наиболее конкурентной. Кроме того, все 
значения интегрального показателя Q(A) можно упорядочить (по убы
ванию или возрастанию) и тем самым получить картину о конкуренто
способности всех альтернатив. В частности, та альтернатива, которой
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будет соответствовать наименьшее значение интегрального показате
ля, должна считаться наименее конкурентоспособной.

Определение конкретных значений относительных весов Р; и по
лезности U(Xy) является неформализуемой процедурой и обычно осу
ществляется методами экспертных оценок.

При наличии на рынке нескольких альтернативных товаров, по
купатель может руководствоваться в своем выборе такими мотивами, 
как авторитет производителя, его доступность для консультаций и 
разъяснений и другие аспекты представления услуг, которые нелегко 
учесть при формальном подходе. Наконец, в предельном случае по
требитель может положиться на единственный показатель -  рыночную 
стоимость товара, проигнорировав прочие показатели.

После того, как определена конкурентоспособность компьютер
ных технологий как товара, устанавливается его потенциальный успех 
на рынке, определяемой кортежом:

Пус = < Q,Ya ,П, Д, Ус >,

где Q -  качество компьютерных технологий как товара, определяемая 
уровнем его проектирования и реализации; Уд -  улучшения по сравне
нию с признанными лидерами в данном классе, для совершенно ново
го товара -  его собственная значимость или отсутствие (данный фак
тор, в конечном счете оценивается покупателем); П -  предприимчи
вость руководства фирмы, разработавшей (представившей) товар (то, 
какую оценку получит товар, может зависеть от связи с теми, чье мне
ние имеет вес); Д -  обилие ресурсов, имеющихся для представления 
товара, его сбыта и поддержки (с тем, чтобы готовый товар бросил вы
зов бестселлеру); Ус -  усилие затрачиваемое на переход от использо
вания одного товара (товара-чемпиона) к использованию другого то
вара (товара-цретендента).

Потенциальный успех оценивается в баллах.
Приведенная формула позволяет примерно оценивать компьютер

ные технологии как товара с точки зрения пользователя, а не произво
дителя. Качественно важно определить, насколько товар отвечает 
ожиданиям пользователей.

Краткие выводы

1. Одной из задач, реализуемых в маркетинговой автоматизиро
ванной информационной системе в области компьютерных техноло
гий, является задачи оценки и выбора программных продуктов и тех
нических средств, оценки их конкурентоспособности.
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2. Средства компьютерной техники предназначены в основном 
для реализации комплексной технологий обработки и хранения ин
формации rt являются базой интеграции всех современных техниче
ских средств обработки данных.

3. Уникальность современной сферы компьютерных технологий 
состоит в том, что составляющие элементы отличаются разнообразием 
форм и используются заказчиками в комплексе для решения задач 
своих организаций.

4. Рынок компьютерных технологий формируют существующие и 
потенциальные покупатели с соответствующими количественными и 
качественными характеристиками в продуктах и услугах. В зависимо
сти от типа товара, потребителями могут быть как организации, так и 
частные лица.

5. Компьютерные технологии относятся к классу товаров потре
бительного и промышленного назначения. Следовательно, признаки 
сегментации рынка компьютерных технологий могут быть классиче
скими, но с учетом особенностей товара.

(г. Программные продукты создаются производителями чаще все
го не для собственного потребления, а для продажи на внутреннем и 
внешнем рынках, и предназначены для удовлетворении потребностей 
пользователей по автоматизации процессов управления.

Основные термины и определения

Компьютерные (информационные) технологии -  это совокуп
ность технических средств (аппаратуры), программных продуктов и 
также услуг, имеющих непосредственное отношение к обработке дан
ных.

Программный продукт -  комплекс взаимосвязанных программ 
для решения определенной проблемы (задачи) массового спроса, под
готовленный к реализации как любой вид промышленной продукции.

Конкурентоспособность -  сравнительная характеристика ком
пьютерных технологий как товара, содержащая комплексную оценку 
всех ее параметров относительно выявленных требований рынка или 
параметров другого товара.

Ключевые слова

Компьютерные технологии: технические средства (аппаратура), 
программные продукты, услуги, обработка данных.

Аспекты компьютерных технологий как товара: товар как замы
сел, товар в реальном исполнении, товар с поддержкой.
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Рынок компьютерных технологий: покупатели, участники рынка, 
заказчики, категории пользователей, сегментация рынка.

Выбор и оценка средств компьютерной техники: классификация, 
мнение потребителей, производители, конфигурация компьютера, ме
тоды и модели выбора.

Выбор и оценка программных продуктов: характеристики, показа
тели качества, методы и модели.

Оценка конкурентоспособности компьютерных технологий: пока
затели, параметры, алгоритм, методы и модели оценки.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля

1. Что понимается под компьютерными технологиями?
2. В каких аспектах можно представить компьютерные техноло

гии в качестве товара?
3. Кто формирует рынок компьютерных технологий, и кто явля

ется его участниками?
4. В чем заключается признаки сегментации рынка компьютерных 

технологий и, какие особенности компьютерных технологий как то
вара при этом учитывается?

5. Какие ряд факторов влияют на выбор не только производителя 
продукции, но и зачастую и конкретного типа технических средств и 
программных продуктов?

6. Что в общем случае является характеристиками компьютерных 
технологий с точки зрения значимости их качества?

7. Что лежит в основе методологии оценки качества компьютер
ных технологий и в чем заключается их особенности?

8. Что необходимо учитывать при решении задачи выбора и 
оценки компьютерных средств?
5 9. В чем заключается суть задачи выбора и оценки персональных 
компьютеров?

10. Что понимается под программным продуктом?
11. Охарактеризуйте основные характеристики программного 

продукта.
12. Какие основные характеристики и качественные показатели 

оказывают влияние на выбор и оценку программного продукта?
13. Приведите показатели качества программных продуктов и 

охарактеризуйте их.
13. Сформулируйте задачу оценки»Й-Шбо^’а программного про

дукта. ; -
14. Какие методы оценки качественных характеристик программ

ного продукта Вы знаете? Охарактеризуйте их.
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15. Что понимается под конкурентоспособностью компьютерных 
технологий и, из каких параметров оно складывается?

16. Какими методами и показателями оценивается конкуренто
способность товаров компьютерных технологий?

Рекомендуемая литература
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ГЛАВА 11. КРИТЕРИИ, КАЧЕСТВО И ЭФФЕКТИВНОСТЬ 
ИНФОРМАЦИОННОГО БИЗНЕСА

11.1. Критерии оценки информационного бизнеса

Ниже дается краткий обзор подходов, на которых основаны мето
ды построения критериев и некоторые их свойства, что позволит опре
делить роль и место критериев в общей проблеме оценки эффективно
сти [30].

Интересный по теоретическому содержанию критерий -  коэффи
циент потерь информации -  анализируется в рамках трех характер
ных составляющих процесса информатизации: информационная пере
грузка, существенные изменения в области передачи данных и инфор
мационный взрыв. Обилие информации, которая становится доступной 
в результате применения средств вычислительной техники и передачи 
данных, очень часто приводит к ситуации, когда пользователь испы
тывает сильнейшие перегрузки. Именно они определяют во многом 
степень потребления информации пользователем.

В качестве идеальной может рассматриваться ситуация, при кото
рой соблюдается равновесие между производством информации (IG) и 
ее потреблением (IV); (IG = IU). В действительности объем производ
ства всегда превосходит потребление (IG > IU), или объем потребляе
мой (используемой) информации равен созданной минус информаци
онной потери

(W): I U ~ 1 G -  W.

Объем информационных потерь зависит от множества факторов, в 
том числе от объема созданной информации, информационных пере
грузок (10) и других переменных (V), что можно представить в виде 
следующей функции:

W=ffIG, Ю, Vr).

С социальной точки зрения, информационные перегрузки зависят 
от ограниченных возможностей человека при обработке и восприятии 
информации, а также от социальных ограничений в использовании 
информации: от уровня образования, грамотности вообще и компью
терной, в частности, степени доступности средств обработки и переда
чи информации, организации доступности средств массовой информа
ции, коммуникационной политики и др.

Обосновывая гипотезу о том, что процесс информатизации обще
ства напрямую связан с ростом информационных потерь, для их расче
та предложена следующая формула:
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Wr= I -  IU/IG, 
где Wr -  коэффициент потерь.

На основе анализа процессов информатизации общества выдви
гаются и обосновываются следующие гипотезы:

• качество создаваемой информации (Q) имеет тенденцию к бо
лее медленному увеличению, чем ее количество,

fAQ/At(fAIG/At);
• чем больше создается информации, тем выше уровень инфор

мационных потерь,
17G ->  W r;

• чем ниже качество информации, тем выше уровень информа
ционных потерь,

Wr,
Существует методология измерения степени удовлетвореннос-ти 

пользователей. Она объединяет оценки по следующим взаимосвязан
ным критериям:

• качеству, т.е. по уровню удовлетворения информационных по
требностей пользователя;

• выгодам, т.е. по повышению экономической эффективности в 
целом;

• затратам, т.е. по вложению в развитие ИКТ.
Степень удовлетворенности пользователя может быть оценена с 

помощью таких показателей, как типы услуг, которые предоставляют
ся, функциональные задачи, решаемые персоналом, и др.

При этом нормализованное значение степени удовлетворенности 
будет находиться в интервале [-1 ; + 1 ] и интерпретируется с помощью 
шкалы для анализа результатов (табл. 1 1 ).

Таблица 11.
Шкала для анализа результатов

Нормализованное значение 
степени удовлетворенности 

пользователя

Интерпретация значения

+ 1,00 Максимально удовлетворительно
+ 0,67 Вполне удовлетворительно
+ 0,33 Ниже удовлетворительного значения

0 Не может быть оценено
-0,33 Ниже неудовлетворительного значе
-0,67 ния
- 1,00 Весьма неудовлетворительно 

Максимально неудовлетворительно
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Другим важным критерием является рыночный (биржевой) курс 
акций.

Для оценки и прогнозирования количественных отношений ис
пользуются: отношение текущей рыночной стоимости к годовому до
ходу (P/E-Price/Eaming), соотношение между рыночной (биржевой) 
стоимостью компании и ее балансовой стоимостью (MB-market to 
book). Первая величина является непостоянной, и для ее расчета ис
пользуется величина роста доходов на акцию, которая зависит от мно
гих факторов, в том числе: от колебаний валютного курса, оказываю
щих самое непосредственное влияние на стоимость приобретения вы
числительной техники и программного обеспечения и требующих спе
циального исследования; от существующих законодательных ограни
чений; системы налогообложения; таможенных пошлин и т.д. Балан
совая стоимость является величиной, стабильной по сравнению с до
ходами и их ростом.

В свою очередь, соотношение между рыночной (биржевой) стои
мостью акции и ее балансовой стоимостью характеризуется двумя 
специфическими критериями деятельности фирм: ростом основного 
капитала и доходом на акцию (ROE-retum on equity). Показатели фи
нансовой деятельности служат основой данного соотношения, которое 
дополняется еще одним показателем деятельности -  ростом акционер
ного капитала, который используется для биржевых прогнозов относи
тельно будущего положения.

11.2. Виды рисков в сфере информационного бизнеса

Инновации в сферу информационного бизнеса связаны со сле
дующими управляемыми видами рисков [27]:

Финансовый риск -  это основной вид риска. Слишком высокий 
финансовый риск (при минимальной норме прибыли или рентабельно
сти по сравнению со среднеотраслевой, длительном сроке окупаемо
сти, больших инвестиционных затратах) допустим только в случае 
уникальности инновационного проекта (продукта, технологии). Следу
ет подчеркнуть, что не все потенциальные инвесторы, даже государст
во, могут идти на авансирование огромных денежных и материальных 
ресурсов. Но финансовые затраты на проект не являются величиной, 
напрямую зависимой от планируемой прибыли. Снижение финансово
го риска допускается за счет управления другими видами риска и све
дений их к минимально допустимым значениям.

Технический риск. Этот вид риска присутствует повсеместно и 
распространяется на весь рынок информационно-коммуникационных
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технологий. В данном случае техническая поддержка должна быть 
действенной и обеспечивать завершенность проекта.

Проектный риск. Масштаб привлекательности и технической 
сложности проекта должен соответствовать квалификации и опыту 
разработчиков и обеспечивать завершенность проекта.

Функциональный риск. При завершении разработки инноваци
онного проекта может оказаться, что его функциональное наполнение 
неудачно из-за изменений требований пользователей, а также окру
жающей среды. В результате подобных изменений актуальность инно
вационного проекта может быть утрачена и возникнет потребность в 
дополнительных исследованиях и разработках по уточнению и совер
шенствованию функциональных свойств продукта. Приведенное выше 
относится не только к функциональному наполнению, которое служат 
основой любого продукта, но и к организации диалога пользователя с 
продуктом, к его оформлению, наличию вспомогательных функций, 
системы обучения и т.д.

Системный риск. Если продукт спроектирован таким образом, 
что его применение приводит к существенным изменениям в окру
жающей среде и все предварительные допущения относительно стои
мости и прибыли оказываются выполнимы, то это может служить хо
рошим ответом возможным конкурентам по инновационной деятель
ности. Но необходимо учитывать ещё один момент, присущий конеч
ному пользователю или покупателю - нежелание частых и радикаль
ных изменений, предлагаемый разработчиками.

113. Качество информационного продукта

Общие показатели эффективности информационных систем.
Основной целью создания информационных систем, в конечном счете, 
являются повышение эффективности производственно-хозяйственной, 
социальной и управленческой деятельности автоматизируемых объек
тов и улучшение качества продукции, работ и услуг. Количественная 
оценка эффективности возможна только в плоскости «затраты-резуль
тат» [24,42].

Качество информационной системы определяется, во-первых, ка
чеством информационного продукта, порождаемой в ней, а во-вторых, 
качеством самой информационной системы.

Качество продукции -  совокупность свойств продукции, обус
ловливающих ее способность удовлетворять определенной потребно
сти.
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Информационный продукт, производящая его информационная 
система организации и применяемые в ней информационнее техноло
гии являются продукцией производственно-технического назначения.

Информационная система организации необходима для представ
ления нужной информации в нужное время и в нужном месте. Вопрос 
оценки ее качества сводится к оценке качества (ценности) порождае
мого в ней информационного продукта с учетом затрат на ее произ
водство. Следует отметить, что в некотором смысле безразлично, ка
ким образом была получена информация, если она получена вовремя и 
затраты на ее получение находятся в разумных пределах.

Качественность информационного продукта (информации) пред
полагает, что она будет обладать рядом свойств.

11.3.1. Оценка качества (ценности) информации

К качественным свойствам информации относятся следующие 
свойства: полнота, доступность восприятия, актуальность (своевре
менность), точность, адекватность и т.д. [24-25].

Полнота информации выражается в точном определении количе
ственных и качественных парамЙЭДов тех или иных сторон деятельно
сти объекта и выработка адекватйых им решений. Неполнота инфор
мации может привести к ошибкам в принятии решений. Информация 
полна, если она достаточно для понимания и принятия решений.

Адекватность информации -  это определенный уровень соответ
ствия создаваемого с помощью полученной информации образа реаль
ному объекту, процессу, явлению и т.д.

Достоверность. Информация достоверно, если она не искажает 
истинного положения дел. Достоверность допускает определенный 
уровень искажений как поступившей, так и результатной информации, 
при котором сохраняется эффективность принимаемых решений.-

Доступность восприятия информации определяется скорос-тью 
восприятия данных в единицу времени. Поэтому данные представля
ются преимущественно в табличной форме, которая раскрывает не 
только смысл содержащейся информации, но и легко воспринимается.

Актуальность информации характеризует ее пригодность для 
реализации конкретной функции в определенный момент времени.

Своевременность означает поступление информации в удобное 
или в назначенное время. Нарушение этого требования может обесце
нить информацию.

Точность означает правильность информации, степень ее детали
зации. Точность информации обеспечивает ее однозначное восприятие 
всеми потребителями.
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Оперативность отражает старение информации с течением вре
мени и потерю актуальности.

Следует отметить, что актуальность и оперативность -  довольно 
общие качественные свойства информации.

Информация и принятие решений. Несвоевременное поступ
ление информации вызывает запаздывание в принятии решений, 
вследствие чего принимаемое решение не отвечает изменившееся об
становке. Чем оперативна информация, тем больше ее ценность. С те
чением времени информация стареет и ее ценность уменьшается.

Ценность информации быстро возрастает по мере увеличения 
степени точности или когда различие между сообщаемыми и фактиче
скими результатами уменьшается. Более полная и достоверная инфор
мация обеспечивает правильное решение.

По мере старения информации, ее ценность для выработки реше
ния падает до уровня, которое достигается при информации меньшего 
объема. При получении дополнительной информации повышается 
роль принимаемых решений.

При уменьшении задержки при обработке информации, во- 
первых, решения могут приниматься раньше, во-вторых, ее содержа
ние улучшится.

Для того, чтобы информация была полезной, она должна быть 
связана с решаемой в каждый момент времени проблемой; наличие 
только относящейся к делу информации позволяет принимать пользо
вателю своевременные и более содержательные решения, так как он 
не тратит времени на поиск нужных ему факторов среди многих дру
гих. Если имеющаяся информация не связана с вырабатываемым ре
шением, то она не имеет ценности. Знание (незнание) пользователем, 
какой - либо части информации и действии, которые оказывается след
ствием этого, также является важным фактором ценности информа
ции.

Оценка ценности информации. Ценность информации оценива
ется не только ее количеством. Важно оценивать информацию и по 
степени сложности или стоимости единицы информации. Тогда пред
ставляется возможным оценить работу персонала по количеству и 
стоимости выпускаемой ими информации, необходимой и достаточной 
для эффективного управления. Показателем такой оценки может слу
жить коэффициент полезного действия пользователя (исполнителя) т\, 
определяемой по формуле:

У •л^  _ вых вых

/ Т ] -  у  . я  ’^  вх вх
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где: Увш, Ум -  соответственно объем выходной информации; Явых, Явх -  
соответственно стоимость единицы выходной и входной информации.

Характер и объем информации, необходимой для полноценной 
работы, зависят от многих факторов: сложность управляемой системы; 
ввд информации в данных конкретных условиях; количество инфор
мации данного вида и охват ею всех элементов системы, позволяющих 
максимально устранить неопределенность в системе. Эти условия 
представляют собой некоторое диалектическое единство. Так, удачный 
выбор информации может привести к резкому снижению объема необ
ходимой информации, а неудачный момент вызвать необходимость в 
получении огромного объема информации, без которой управление 
системой'будет непродуктивно.

Экономия информации. Поскольку процессы обработки и ис
пользования информации -  это, прежде всего, трудовые процессы, по
стольку проблема экономии управленческого труда -  это, прежде все
го, проблема экономии информации.

Принцип экономии информации заключается в том, что связан
ные с ней процессы целесообразны лишь при условии использования 
информации в принятии решений, т.е. в управлении производством.

Полнота информации, в конечном счете, определяется ее количе
ством в единицу времени или на один управленческий цикл (процесс, 
работу). С увеличением количества информации растет ее стоимость, 
т.е. связанные с ней затраты. Но рост стоимости имеет нелинейный ха
рактер, так как ускоряется при увеличении количества информации. 
Это объясняется тем, что с увеличением количества информации за
траты на единицу информации растут в результате повышения слож
ности обработки информации.

Оптимальной надо считать такую полноту информации (т.е. такое 
ее количество), при которой сумма затрат на ее обеспечение и потерь, 
вызванных неполнотой информации или задержкой ее получения, бу
дет минимальной.

Будучи взята с обратным знаком, величина потерь выражает эко
номический эффект (в конечном счете, прибыль), который может быть 
получен в результате устранения потерь, вызванных неполнотой и не
своевременностью информации.

Связь между экономическим эффектом Э и потерь S выражается 
следующей зависимостью

где: М -  коэффициент потерь или экономического эффекта (по отно
шению к их максимальным значениям).

278



Максимальные потери S2 мах имеет место при полном отсутствии 
информации. Их величина должна определяться с учетом вероятности 
принятия правильного решения без информации.

Коэффициент М в свою очередь зависит от коэффициента полно
ты информации Kg, как связанные с ней затраты Si и потерь S2.

Коэффициент полноты Кб определяется по формуле:

где J Пр -  принятое (фактическое или проектируемое) количество ин
формации; J ^  -  максимально возможное в данных условиях количе
ство информации в единицу времени или на один управленческий 
цикл (процесс, работу).

Следовательно, условие оптимальности коэффициента полноты 
информации может быть выражено двояко: минимизация суммы за
трат и потерь, т.е. (Si + S2) min или максимальной разности между 
прибылью и затратами, т.е. (Е - S) max.

На цену информации влияют такие факторы, как стоимость обра
ботки информации и потребительские свойства информации. Повы
шение качества информации, требует как правило, определенное уве
личение затрат на технические и программные средства. Так, повыше
ние скорости передачи информации, уменьшение периодов задержки 
обработки информации при ее поступлений и запросов на нее, повы
шение точности информации, сокращение интервалов поступления 
информации, увеличение надежности работы системы, повышение 
удобства использования информации, повышение степени обработки и 
обобщения информации - все это ведет к повышению ценности ин
формации и соответственно ее стоимости.

Наибольшая эффективность может быть получена при использо
вании информации, имеющей минимальную цену и максимальную 
ценность. Минимальная стоимость всей необходимой информации 
обеспечивается сокращением ее объема, выбором наилучших форм 
представления информации, наилучших кодов, выбора наиболее эф
фективных способов технологического процесса обработки информа
ции, программных и технических средств.

11.3.2. Оценка качества информационных систем

Оценка качества потребительских свойств информационных 
систем. Потребительские свойства информационных систем характе
ризуют: информационные потребности пользователей, адекватность
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информационной системы реальным информационным и технологиче
ским потребностям объекта управления. К потребительским свойст
вам информационных систем относятся: функциональная полнота, 
степень автоматизации, своевременность, функциональная надеж
ность, адаптивность [28].

Функциональная полнота это свойство информационной систе
мы, которая характеризует уровень удовлетворения информационных 
потребностей пользователя (предприятия) и учитывается количеством 
одновременно учитываемых параметров деятельности пользователя 
(предприятия). Ее количественной мерой является коэффициент функ
циональной полноты F д ,

F = * L  
* П .'

где: Па -  число показателей (документов, видеограмм) получаемых ав
томатизировано с помощью автоматизированной системы в течении 
определенного интервала времени Д t; П0 -  общее число показателей 
(документов, используемых на объекте управления за тот же интервал 
времени).

Степень автоматизации характеризуется коэффициентом охвата 
автоматизацией F3a задач, (подсистем, функции).

N .
где: Na -  количество задач (подсистем, функции), реализуемых авто
матизировано; NCT -  число задач (подсистем, функции) реализация ко
торых возможна для данного класса объектов или общее количество 
задач (подсистем, функции) в системе. »«'*•*■

Своевременность -  свойство информационной системы, характе
ризующая возможность получения лицом, принимающим решения 
(ЛПР) необходимой информации, количественной мерой которого 
служит коэффициент своевременности Ft.

Р _ П - А П а 
П а ’

где Па -  число значений показателей получаемых автоматизировано в 
течении некоторого интервала времени; АПа -  аналогичное число зна
чений показателей, получаемых с задержкой по отношению к установ
ленному сроку их представления.

Показателями, определяющими своевременность принятия реше
ний, являются: объем информации, перерабатываемый в системе и
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глубина ее обработки, своевременность обработки информации для 
принятия решений.

Объем информации перерабатываемой в системе и глубина ее 
обработки зависят от количества автоматизируемых задач (функции, 
подсистем), от мощности программных и технических средств.

На своевременность обработки информации в условиях автомати
зации влияет:

• своевременность сбора и вывода информации в системе;
• производительность средств вычислительной техники;
• затраты времени на реализацию функции управления;
• степень автоматизации функции управления, т.е. степень уча

стия человека в процессе реализации функции;
• времени реакции системы -  времени затрачиваемое системой на 

обслуживание заявки и получение ответа;
• время реакции персонала -  время, затрачиваемое персоналом 

для подготовки данных и использования полученных результатов при 
реализации функции.

Функциональная надежность -  свойство информационной систе
мы выполнять свои функции по обработке информации, складывается 
из надежности программного и технологического обеспечения, надеж
ности технических средств и эргономической надежности.

F* = Z F # ;
где F<j, -  вероятность безотказной работы всей системы; F,^ -  вероят
ность безотказной работы i-й составляющей системы.

Адаптивная надежность -  свойства системы выполнять свои 
функции при их изменениях в пределах требований, обусловленных 
развитием информационной системы в течение определенного периода 
времени.

Эту характеристику важно учитывать в связи с объективным ха
рактером изменения функции информационной системы в процессе ее 
эксплуатации.

Адаптивная надежность оценивает адекватность проекта реальным 
условиям автоматизируемого объекта на некотором временном интерва
ле в процессе функционирования. Адаптивная надежность есть функция 
отказов информационной системы. При этом под отказом понимается 
факт неполучения пользователем результата решения некоторой задачи 
из-за изменения ее характеристик.

Адаптивная надежность определяется коэффициентом FN.

F = - £ -  
" Т0+Тв
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где Т„ -  среднее время восстановления; Т0 -  среднее время между от
казами.

Функциональная и адаптивная надежность совместно дают пол
ную характеристику информационной системы.

Исходя из надежности информационной системы, при проектиро
вании необходимо руководствоваться следующими требованиями:

• система должна быть инвариантной к типу и количеству приме
няемых технических средств;

• в системе должны быть заложены программно-алгоритмичес
кие средства, позволяющие развивать и совершенствовать ее в процес
се функционирования;

• система должна быть инвариантной по отношению к организа
ционной структуре управления объектом;

• система должна настраиваться на информационную базу, вклю
чая параметры информационных потоков.

• средствами информационной системы должна обеспечиваться ее 
адекватность реальным условиям функционирования автоматизируе
мого объекта на достаточно большом интервале времени;

• средствами информационной системы должна обеспечиваться 
надежная и своевременная обработка информации.

Оценка уровня автоматизации. Уровень автоматизации (УА) 
характеризует степень использования средств автоматизации (инфор
мационных технологии) на данном рабочем месте, в данном подразде
лении, на данном предприятий и включает два взаимосвязанных ком
понента.

УА =  <  ОСИ, ЭФФ> 
т.е. оснащенность средствами автоматизации (ОСН), эффективность 
использования средств автоматизации (ЭФФ).

Значения уровня автоматизации зависит от: количества и произ
водительности средств автоматизации; качества программного обеспе
чения, объема (количества) информационного обеспечения, количест
ва и качества расходных материалов; квалификации пользователей.

Производительность средств вычислительной техники определя
ется либо с помощью решения тестовых задач, либо прямым расчетом.

Расчет оснащенности (ОСНр) рабочих мест пользователей, под
разделении, предприятии средствами автоматизации (СА) осуществля
ется по следующей формуле:

N nK„



где N -  количество средств автоматизации; К -  количество работаю
щих, приходящих по расчету на единицу средств автоматизации; М -  
количество работающих (фактическая численность), ед; q — полезное 
рабочее время СА в долях единицы (коэффициент использования).

Так, для i-ro подвида j-ro вида деятельности.
N»KB

Для подразделения (предприятия) ОСИ вычисляется суммирова
нием по видам и подвидам деятельности.

ЪиМ вК и 
ОСИ  =  - — — —  

М  11
Компонента «эффективность» (ЭФФ) уровня автоматизации ха

рактеризует использование средств автоматизации.
Применение средств автоматизации увеличивает производитель

ность труда в К раз, вычисляемое по формуле:

I.
где tp -  время получения данного информированного продукта на ра
бочем месте вручную; ta -  время получения данного продукта с помо
щью средств автоматизации.

Экономический эффект от автоматизации различных видов дея
тельности не исчерпывается увеличением производительности труда, 
оно может включать такие факторы, как увеличение прибыли, эконом
но сырья, материалов и т.д. однако, именно фактор времени, т.е. уве
личение производительности труда, является как правило, опреде
ляющим конкурентоспособность предприятия. Рост производительно
сти труда на данном рабочем месте в К раз эквивалентен привлече
нию дополнительной численности в (К-1) работников:

М э = 27 N tJ [q ij (К -1 ) ] ;  
где Njj -  количество средств автоматизации по видам работ.

При этом следует различать различие между «дополнительной эк
вивалентной численностью» и условным высвобождением численнос
ти (УВЧ), вычисляемое по формуле:

ю т . У<*-Ч
к

и не может превышать М.
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Значение компоненты ЭФФ уровня автоматизации определяется 
по формуле:

М  Ъ ^ Л а . АК - Х ) ]  
Э Ф Ф  =  ^ - =  " у , J  -м м

Это выражение определяет относительную значимость фактора 
автоматизации для увеличения мощности предприятия (пропорцио
нально его численности).

Значение Ку зависит от качества программного обеспечения, объ
ема информационного обеспечения, уровня квалификации пользовате
лей. Зависимость уровня автоматизации (УА) от технического (аппа
ратного) определяется оснащенностью и эффективностью и произво
дительностью технических средств по видам деятельности.

Зависимость УА от уровня программного обеспечения определя
ется компонентом ЭФФ через коэффициент увеличения производи
тельности труда.

Размер К (увеличение производительности труда) зависит от раз
меров доли а  необходимого программного обеспечения в базе данных 
системы; при пустой базе данных К = 0,5, при наличии в базе необхо
димой информации К < 20. При этом имеется примерная следующая 
линейная зависимость.

К  =19,5 а  +0,5.
Значение ОСН и ЭФФ, вычисляемые по соответствующим фор

мулам, называется достигнутыми, если Ку определяется по достигну
тым фактическим значениям (tp)y и (tjy применительно к имеющимся 
средствам автоматизации.

Показатели качества проектных решений. Показатели ка
чества проектных решений определяются обеспечением соответствия 
между потребностями автоматизируемого объекта и возможностями 
создаваемых для них информационных систем, наличием проектно
технической документацией, необходимой и достаточной для прове
дения приемо-сдаточных испытаний и дальнейшей эксплуатацией ин
формационной системы. 'V

Потребности автоматизируемого объекта выражаются через эле
менты информационной системы, и заключаются в следующем:

• соответствие автоматизируемых функции (задач, подсистем) 
информационным потребностям объекта;

• соответствие используемых экономико-математических методов 
и моделей, программного обеспечения автоматизируемым функциям;

• соответствие информационного, технического и организацион
ного обеспечений потребностям объекта;
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• соответствие между потребностями автоматизируемого объекта 
и параметрами информационной системы достигается оптимальным 
выбором автоматизируемых функции и задач, экономико-матема
тических методов и моделей, выбором программных и технических 
средств, методов и средств проектирования, обеспечением адаптивной 
и функциональной надежности.

Качество принятых проектных решений (У) отражают уровни 
функционального (У0> организационного (Уз), информационного (У3), 
математического (У4), технического (У5), программного (У6) и опреде
ляются по формуле:

У = Е Р > У Ь
где Pj -  весовые коэффициенты важности отдельных видов обеспече
ний информационной системы в зависимости от классов автоматизи
руемых объектов.

Значение показателей уровне У вычисляется в баллах с использо
ванием метода экспертных оценок.

Показатель уровня обеспечения функциональных потребнос-тей 
автоматизируемого объекта определяется следующим образом

Уу= 1 Р п  У  i t -
Значение Ри -  определяет веса (важность) отдельных функций в 

процессе реализации целей управления объектом; УI,- -  возможность 
реализации этих функции автоматизированным способом.

Показатель уровня организационного обеспечения определяется 
следующим образом

У2 = E P z i  У  2 i'
Значение P2i -  определяет веса факторов организационного обес

печения; значение Ух -  определяется в зависимости от принятой ме
тодики проектирования (оригинальное, типовое, автоматизированное).

Показатель уровня информационного обеспечения определяется 
следующим образом

Уз = Е Р 3i y 3i-
Значение P3i -  определяет веса факторов в компонентах информа

ционного обеспечения; значение Уз; -  определяется способом органи
зации информационной базы (локальная, распределенная, централизо
ванная), уровнем подготовки исходных данных, использования систем 
классификации и кодирования информации, унифицированной систе
мы документации.

Показатель уровня математического обеспечения У4 определяется 
следующем образом

У 4 ~  £  Р  4 i У  4 i -
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Значение Р 4 i -  определяется зависимость от принятых к исполь
зованию при реализации функций математических методов и моделей 
в зависимости от классов задач; значение У4; -  определяется уровнем 
использования математических методов и моделей при реализации от
дельных функции.

Показатель уровня технического обеспечения (У5) определяется 
следующим образом

У з - £ Р „ У » .
Значение У„ -  принимается в зависимости от организационных 

форм применения вычислительной техники (централизованной, децен
трализованной, смешанной); значение P5i -  определяет значение от
дельных компонентов вычислительной техники; значение Y5i -  опре
деляется уровнем использования (загрузки) технических средств,, фор
мой связи между пользователем и ЭВМ, формой сбора исходных дан
ных и представления результатов решения задачи пользователю, уров
нем устойчивости функционирование информационной системы.

Показатель уровня программного обеспечения (У6) может быть 
рассчитан по следующей формуле:

Уб=1Рб,Уб1.
Значение Pei -  определяют веса факторов в компонентах про

граммного обеспечения; значение Уй -  определяет уровень использо
вания средств программного обеспечения (операционных систем, ал
горитмических языков, пакетов прикладных программ).

Показатель экономического уровня (Уэ) определяется экономиче
ским эффектом конкретной разработки и определяется отношением 
нормативного срока окупаемости Тн к фактическому сроку окупаемо
сти Тфпо следующей формуле

Г „  V /3 Т..
У  =э т

V  Ф J
Требования к информационной системе. Очевидно, что оценка 

качества информационной системы -  процесс неоднозначный и мно
гокритериальный. Качественность информационной системы предпо
лагает, что она будет обладать рядом свойств. Ниже, на примере кор
поративной информационной системы, приведен минимальный пере
чень требовании к таким системам [24-25].

1. Функциональная полнота системы:
• выполнение международных стандартов управленческого учета 

- MRP II, ERP, CSRP;
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• автоматизация в рамках решения задач: планирования, бюдже
тирования, прогнозирования; оперативного (управленческого) учета; 
бухгалтерского учета; статистического учета; формирование отчетов и 
ведение учета одновременно по государственным и международным 
стандартам;

• количество одновременно учитываемых параметров деятельно
сти организации (предприятия), являющихся общими характеристи
ками функциональной полноты. Для корпоративной информационной 
системы количество этих параметров должно быть примерно следую
щим - 2000- 10000;

2. Локализация информационной системы:
• функциональная (учет особенностей республиканского законо

дательства и системы расчетов);
• лингвистическая (интерфейс, система помощи и документация 

на государственном языке).
3. Система должна обеспечивать надежную защиту информации. 

Для этого необходимо:
• парольная система разграничения доступа к данным и функци

ям;
• многоуровневая система защиты данных, включающая средства 

авторизации вводимой и корректируемой информации, регистрации 
времени ввода и модификации данных, протокол удалений;

• программно-аппаратные средства шифровки данных сертифи
цированные в установленном порядке.

4. Реализация удаленного доступа и работы в распределенных се
тях.

5. Наличие инструментальных средств адаптации и сопровожде
ния системы:

• изменения структуры и функции бизнес-процессов;
• изменения информационного пространства (изменение структу

ры, добавление или удаление БД, модификация полей таблиц, связи, 
индексов и т.п.);

• изменение интерфейсов ввода, просмотра и корректировки ин
формации;

• изменение организационного и функционального наполнения 
рабочего места пользователя;

• генератор произвольных отчетов;
• генератор сложных хозяйственных операции;
• генератор форм (в.т. ч. стандартизованных).
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6. Обеспечение обмена данными между ранее разработанными 
информационными системами и другими программными продуктами, 
функционирующими организациями.

Возможность консолидации информации:
• на уровне организации -  для объединения информации филиа

лов, дочерних компаний, предприятий, входящих в холдинг и т.п.;
• на уровне отдельных задач;
• на уровне временных периодов для выполнения анализа измене

ний тех или иных показателей за период, превышающий отчетный.
8. Наличие специальных средств анализа состояния системы в 

процессе эксплуатации:
• анализ архитектуры баз данных;
• анализ алгоритмов;
• анализ статистики количества обработанной информации (коли

чество записей, документов, проводок, объем дисковой памяти);
• журнал выполненных операции;
• список работающих станции, внутрисистемная почта.
Стоимость информационной системы. Стоимость создания ин

формационной системы определяется фактическими затратами. Стои
мость владения (эксплуатации) ею посчитать не так просто. Однако 
необходимо анализировать и управлять плановыми и неплановыми за
тратами, связанные с владением и использованием каждого компонен
та информационной системы на протяжении всего срока его службы. 
Существует ряд подходов к определению такой стоимости (достаточно 
поискать в Internet информацию на тему « total cost ownership», чтобы 
найти десяток источников). Для получения представления о способе 
расчета стоимости эксплуатации (владения) ниже рассматривается 
один из подходов, предлагаемых фирмами Microsoft и Interpose.

Исходными положениями при определении стоимости информа
ционной системы являются:

• решения об инвестиции в информационные технологии прини
маются исходя из экономической целесообразности, определяемой вы
годой, риском и расходами;

• рост затрат ведет к пропорциональному повышению эффектив
ности работы сотрудников и гибкости;

• чрезмерная экономия ведет к увеличению времени простоев и 
числа обращений за технической поддержкой;

• обычно оценивают средние затраты организации для конкретной 
среды, по сравнению с среднеотраслевыми на одного клиента.

Модель совокупной стоимости владения информационной систе
мой (total cost ownership).
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Во многих моделях совокупной стоимости владения информаци
онной системой обычно оценивается средние затраты организации для 
конкретной среды по сравнению с среднеотраслевыми на одного кли
ента, а также принимаются средние показатели для однородного со
става фондов и фиксированное соотношение клиентов и серверов, что
бы избежать некоторых сложностей. В этом случае для оценки средней 
совокупности стоимости владения информационной системой удель
ные затраты на одного клиента унижаются на общее количество кли
ентов. Но такие упрощения зачастую дают слишком большую погреш
ность.

Подход Microsoft и Interpose предполагает, что расходы на аппа
ратно - программные средства связаны с другими статьями затрат, на
пример, на техническую поддержку, обучение и простои. Предлагае
мая ими модель совокупной стоимости владения информационной 
системой позволяет измерять этот показатель и напрямую использо
вать его для выработки действенных планов улучшения структуры 
расходов на информационную систему.

Суть модели:
• анализируется структура затрат для каждого типа фондов (сер

веров, клиентов, принтеров и т.д.);
• осуществляется классификация фондов (компьютеры, сервера 

файлов и печати, сервера приложений, операционные системы и т.д.);
• учитываются все особенности каждого типа фондов;
• общие затраты на информационные системы разделяются на две 

группы: прямые и косвенные.
Прямые затраты включают:
• на аппаратно-программные средства (капитальные вложения и 

отчисления по лицензиям на новые системы, модернизацию, обновле
ние);

• на администрирование (оплата сетевого и системного админи
стрирования, администрирование накопителей, труда и аутсорсинга, а 
так же задачи реализующего и упреждающего управления);

• на поддержку (службы технической поддержки, обучение, мате
риально-техническое снабжение, командировки, договоры на обслу
живание и поддержку, а также накладные расходы);

• на разработку (создание «приложений и «содержания», тестиро
вание и подготовка документации, в том числе разработка новых про
ектов, адаптация к требованиям заказчиков и обслуживание);

• на оплату коммуникационных средств (выделенной линии и 
доступа к серверам).
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Косвенные затраты (конечные пользователи предоставляют под
держку сами себе и своим коллегам):

• связанные с конечными пользователями (самопомощь, обраще
ние к коллегам, нерегулярное изучение каких-либо материалов и 
«бестолковая суета»);

• вызванные простоями (потери из-за плановых и внеплановых 
перерывов).

Согласно Interpose, Inc каждый компьютер под управлением 
Microsoft Windows Nt Workstation 4.0, как правило, обходится органи
зации в 6515 долларов ежегодно (рис. 16.).

Коммуникации - 4 %

Рис. 16. Усредненное соотношение затрат для компьютера под 
управлением Windows NT Workstation. 4.05.

При этом капитальные затраты на аппаратно-программные сред
ства составляют лишь 26 % общей стоимости развертывания и владе
ниями компьютерами. Большая часть затрат связана с администриро
ванием и технической поддержкой, которые ведутся специалистами 
информационной системы, а также скрытыми расходами на управле
ние и поддержку компьютерных систем самими пользователями. Мо
дель совокупной стоимости владения информационной системой по
зволяет разобраться в структуре этих расходов и открывает широкие 
перспективы для их сокращения, так как они в основном связаны с 
трудозатратами на управление процессами, обучение и операции с со
ответствующими инструментальными средствами.

При анализе структуры расходов часто упускают из виду тот 
факт, что рост затрат ведет к пропорциональному повышении эффек
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тивности работы сотрудников и гибкости, чрезмерная экономия (на
пример, на обучения), напротив -  к увеличению времени простоев и 
числа обращении за технической поддержкой.

Краткие выводы

1. Основной целью создание информационных систем является 
повышение эффективности деятельности экономических объектов, ко
личественная оценка которой возможна в плоскости «затраты- 
результаты».

2. Информационная система организации необходима для пред
ставления нужной информации в нужное время и в нужном месте. Во
прос оценки ее качества сводится к оценке качества (ценности) поро
ждаемого в ней информационного продукта с учетом затрат на ее про
изводство.

3. Потребительские свойства информации оценивается по каче
ству, выгодам и затратам.

4. Потребительские свойства информационных систем характе
ризуют информационные потребности пользователей, адекватность 
информационной системы реальным информационным и технологиче
ским процессам. К ним относятся: функциональная полнота, степень 
автоматизации, своевременность, надежность, адаптивность.

5. Уровень автоматизации характеризует степень использования 
средств автоматизации и включает два взаимосвязанных компоненты: 
оснащенность и эффективность.

6. Показатели качества проектных решений определяются обес
печением соответствия между потребностями автоматизируемого объ
екта и возможностями создаваемых для них информационной систе
мы, наличием проектно-технической документации.

7. Стоимость создания информационных систем определяется 
фактическими затратами, а стоимость владения -  прямыми и косвен
ными затратами.

Основные термины и определения

Качество продукции -  это совокупность свойств продукции, 
обусловливающих ее способность удовлетворять определенной по
требности.

Качество информации -  это совокупность свойств информации, 
обусловливающих ее способность удовлетворять информационные по
требности пользователей.
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Потребительские свойства информационных систем -  это
свойства, характеризующие информационные потребности пользова
телей, адекватность информационной системы реальным информаци
онным и технологическим потребностям объекта управления.

Уровень автоматизации -  это степень использования средств 
информационных технологии на рабочем месте, в подразделении, на 
предприятии.

Ключевые слова

Общие показатели эффективности информационных систем: эф
фективность, цель, прибыль, затраты, критерии.

Потребительские свойства информации: параметры качества ин
формации (полнота, адекватность и т.д.), принятие решений, оценка 
ценности, экономия информации, степень потребления, измерение ин
формации.

Потребительские свойства автоматизированных информационных 
систем: функциональная полнота, степень автоматизации, своевремен
ность, функциональная надежность, адаптивная надежность.

Оценка уровня автоматизации: компоненты, оснащенность, эф
фективность.

Показатели качества (уровня) проектных решений: функциональ
ная потребность, организационное информационное, математическое, 
техническое, программное обеспечения.

Стоимость информационной системы: подходы к определению, 
модель стоимости, прямые затраты, косвенные затраты.

Требования к информационной системе: функциональная полно
та, локализация, защита информации, реализация удаленного доступа, 
средства адаптации и сопровождения, обеспечение обмена данными, 
возможность консолидации информации, средства анализа состояния 
системы.

Вопросы для обсуждения и самоконтроля
,<jar

1. Что подразумевает критерий -  коэффициент потерь информа
ции анализируемый в рамках трех характерных составляющих процес
са информатизации? .*&•'

2. С какими управляемыми видами рисков связаны инновации в 
сферу информационного бизнеса?

3. Какие свойства относятся к качественным свойствам инфор
мации? Охарактеризуйте их?
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4. Какими факторами определяется эффективность информаци
онных систем?

5. Какими потребительскими свойствами (качеством) должна 
обладать информация, как продукт информационной системы?

6. Какими потребительскими свойствами должна обладать ин
формационная система?

7. Чем, какими показателями определяется уровень автоматиза
ции?

8. Как, какими показателями оценивается качество проектных 
решений?

9. Чем определяется стоимость создания (владения) информаци
онной системой?

10. Каким требованиям должна отвечать современная информа
ционная система?
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Деятельность отдельных людей, групп, коллективов и органи
заций сейчас все в большей степени начинает зависеть от их информи
рованности и способности эффективно использовать имеющуюся ин
формацию. Прежде чем предпринять какие-то действия, необходимо 
провести большую работу по сбору и переработке информации, ее ос
мыслению и анализу. Отысканию рациональных решений в любой сфе
ре требует обработки больших объемов информации, что подчас не
возможно без привлечения специальных технических средств.

Поэтому все более значимым становится рынок информацион
ных продуктов и услуг (рынок телекоммуникаций, компьютерный ры
вок и рынок информационных сетей, рынок информационно-комму
никационных технологий, рынок программных продуктов и знаний, 
рынок информационных услуг и т.д.).

Информационные ресурсы -  непосредственный продукт интел
лектуальной деятельности наиболее квалифицированной и творчески 
активной части населения. Основными поставщиками электронной 
информации на рынке выступают центры-генераторы баз данных, цен
тры-распределители информации на основе баз данных и информаци
онные брокеры.

Развитие современных информационных услуг в мире стало воз
можным только благодаря тому, что в большинстве стран существо
вали общедоступные и недорогие службы передачи данных.

Информация сегодня рассматривается в качестве одного из важ
нейших ресурсов развития общества. Существование ряда свойств ин
формации, аналогичных свойствам традиционных ресурсов, дало ос
нование использовать многие экономические характеристики (цена, 
стоимость, издержки, прибыль и т.д.) при анализе информационного 
производства. ■"*

На мировом рынке средств информатизации, как и на любом дру
гом, сложился устойчивый круг действующих субъектов -  производи
телей, потребителей, экспертов и институциональных органов -  и воз
ник значительный объем бизнеса. В структуре рынка образовались яв
но выраженные сектора или сегменты в соответствии с представле
ниями о рыночном механизме, сложилась устойчивая и разнообразная 
номенклатура продуктов и услуг.

В последнее время информационный рынок развивается очень 
быстрыми темпами, стремясь за научно-техническим прогрессом, и на 
сегодняшний день главное -  национальным экономикам успеть за
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этим процессом. Узбекистан, как и любая другая страна, не должна 
пропустить ■**© развитие мимо себя, ибо наступает век информации, в 
котором многое будет определяться положением на информационном 
рынке, и наша страна должна занять на нем достойное место.
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ГЛОССАРИЙ

Автоматизированная информационная, система .управления 
организацией -  взаимосвязанная совокупность данных, оборудова
ния, программных средств, персонала, стандартных процедур, предна
значенных для сбора, обработки, распределения, хранения, выдачи 
(предоставления) информации в соответствии с требованиями, выте
кающими из целей организации.

Базы данных -  это совокупность связанных данных, правила, ор
ганизации которых основаны на общих принципах описания, хранения 
и манипулирования данными.

Географические информационные системы -  это системы, ори
ентированные на обеспечение процессов планирования, контроля и 
мониторинга развития городов и регионов.

Жизненный цикл -  период создания и использования информа
ционных продуктов и услуг, охватывающей ее различное состояние, 
начиная от момента возникновения необходимости в данном инфор
мационном продукте и услуге и заканчивая моментом ее полного вы
хода из эксплуатации.

Информация экономическая -  совокупность сведений о соци
альных и экономических процессах и, используемых как для управле
ния этими процессами, так и коллективами людей в производственной 
и непроизводственной сферах.

Информационные ресурсы: 1. Знания, подготовленными людь
ми для специального использования в обществе и зафиксированные на 
машинном носителе. 2. Имеющийся объем информации в информаци
онной системе. Для страны -  это будут информационные ресурсы 
страны, для организации какого-то уровня -  информационные ресурсы 
организации. Иначе говоря, это весь объем знаний, отчужденный от их 
создателя, зафиксированный на материальных носителях и предназна
ченный для общественного пользования.

Информационный потенциал -  совокупность средств, методов и 
условий, позволяющих использовать информационные ресурсы обще
ства.

Информационное общество -  это такое общество, в котором 
созданы все условия для удовлетворения информационных потребно
стей всех граждан, организации и государства; большинство работаю
щих либо занято производством, хранением, переработкой и реализа
цией информации, либо не в состоянии выполнять свои производст
венные обязанности без этих процессов.
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Информационная деятельность -  это совокупность процессов 
сбора, преобразования, хранения, поиска и распространение информа
ции, систематически осуществляемая отдельным лицом, группой лиц, 
организацией.

Информационная технология -  система методов и способов 
сбора, передачи, накопления, обработки, хранения, представления и 
использования информации.

Информационный бизнес -  производство, торговля и посредни
чество в области информационно-коммуникационных технологий, в 
т.ч. в области информационных продуктов и услуг.

Информационные продукты и услуги -  это продукция инфор
мационно-коммуникационных технологий в результате их применения 
к информационным ресурсам, в процессе которого создается некото
рая новая информация или информация в новой форме.

Информационный продукт -  совокупность данных, сформиро
ванная производителем для распространения в вещественной или не
вещественной форме.

Информационная услуга: 1. Получение и представление в рас
поряжение пользователя информационного продукта. 2. Деятельность, 
осуществляемая организациями в области информационной инфра
структуры, учитываемая в системе народного хозяйства как соответ
ствующая подотрасль.

Инфраструктура информационного рынка -  это совокупность 
секторов, каждая из которых объединяет группу лиц или организаций, 
предлагающих однородные информационные продукты и услуги.

Информационная инфраструктура -  это научные и производ
ственные структуры всех форм собственности, осуществляющие обра
ботку информации и другие информационные услуги, сервисное об
служивание автоматизированных систем, обучение персонала и поль
зователей, консультативную и методическую работу и другую вспомо
гательную деятельность, повышающие качество информационного об
служивания пользователей.

Индустрия информатизации -  это производство продукции ин
форматизации, осуществляемые государственными органами, юриди
ческими лицами, физическими лицами, осуществляющими предпри
нимательскую деятельность в этом направлении.

Информационные системы, как продукция производственно - 
технического назначения -  это комплекс технических и программ
ных средств с технической документацией, разработанной в соответ
ствии с действующими стандартами и другими нормативными доку
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ментами, прошедшие необходимые испытания, принятые к производ
ству, изготовленные по утвержденным в установленном порядке тех
нологиям, принятые службой контроля организации- изготовителя 
(поставщика), обеспеченные гарантиями поставщика.

Информационная безопасность -  это системы защиты информа
ции на любых носителях от случайных и преднамеренных воздействий 
естественного или искусственного свойства, направленного на унич
тожение, видоизменения тех или иных данных, изменение степени 
доступности ценных сведений.

Индустрия информационно-коммуникационных технологии -  
это конгломерат научно-исследовательской, информационной, кон
сультационной, маркетинговой, управленческой и иной деятельности.

Информационно-коммуникационные технологии -  это методы 
й средства обработки данных, включающие компоненты технического, 
программного, коммуникационного обеспечения, а также различных 
видов технических, программных и коммуникационных услуг.

Каналами распределения или рыночные каналы -  пути, по ко
торым происходит движение товаров между производителями и ко
нечным потребителем.

Качество информации -  это совокупность свойств информации, 
обусловливающих ее способность удовлетворять информационные по
требности пользователей

Консультационное обслуживание -  это деятельность организа
ционных форм (фирм), основанных на принципах посредничества ме
жду производителями компонентов информационно-коммуникацион- 
ных технологий и их пользователями, на оказании информационных 
услуг в области разработки, проектировании и внедрении информаци
онных систем.

Лизинг -  это сложная торгово-финансовая операция, где конеч
ный пользователь (называемый лизингополучатель) на основе догово
ра получает право использовать с периодической оплатой выбранные 
на определенный срок оборудование, закупленное лизинговой фирмой 
(называемый лизингодателем).

Маркетинг -  это комплексная система организации производства 
и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение нужд кон
кретных потребителей и получения прибыли на основе исследования и 
прогнозирования рынка, изучения внешней и внутренней среды пред
приятия, разработки стратегии и тактики поведения на рынке в рамках 
конкретных программ

298



Маркетинг информационных продуктов и услуг -  это управле
ние организационно -  технической и экономической деятельностью 
предприятия, что связанно с превращением покупательской способно
сти потребителей в спрос на информационные продукты и услуги, а 
также с разработками, производством и доведением этой продукции и 
услуг до конечного пользователя.

Маркетинговая информационная система -  это совокупность 
процедур и методов, персонала и оборудования, разработанных для 
создания, анализа и распространения информации для подготовки 
маркетинговых решений.

Маркетинговая автоматизированная информационная систе
ма (МАИС) -  это совокупность маркетинговой информации, матема
тических методов и средств, информационно-коммуникационных тех
нологий (программных и технических методов и средств), специали
стов, участвующих в процессе обработки информации и выработки 
управленческих решений.

Маркетинговые исследования -  это любая исследовательская 
деятельность, обеспечивающая потребности маркетинга, т.е система 
сбора, обработки, сводки, анализа и прогнозирования данных, необхо
димых для конкретной маркетинговой деятельности на любом ее 
уровне, в результате которого определяются маркетинговые возмож
ности и проблемы, отслеживаются проводимые маркетинговые меро- 
приятия, анализируются и поставляются заинтересованным лицам по
лученная раннее полезная информация

Миссия (цель) информационных систем -  производство нуж
ной для организации информации для обеспечения эффективного 
управления всеми ее ресурсами, создание информационной и техниче
ской среды для осуществления управления организацией

Посредники -  это «инструменты» для создания четырех видов 
полезности товара: полезности формы, места, времени и приобретения.

Потребительские свойства информационных систем -  это свой
ства, характеризующие информационные потребности пользователей, 
адекватность информационной системы реальным информационным и 
технологическим потребностям объекта управления.

Программные продукты -  это специально упакованные и 
оформленные для коммерческой продажи, проката, сдачу в аренду, 
или лизинга пакеты программ, разработанные и/или поставляемые 
системными или независимыми поставщиками.

Прикладные программные средства и прикладные про
граммные решения -  это программы, разработанные для решения
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специфических задач, необходимых для реализации важнейших функ
ций производства и бизнеса

Программные средства (программная продукция), как про
дукция ПТН -  программа на носителе данных с технической (в.т.ч. 
программной и эксплуатационной) документацией, разработанной в 
соответствии с действующими стандартами и нормативными докумен
тами, прошедшие необходимые испытания, принятые к производству, 
изготовленные в установленном порядке технологиям, принятые служ
бами контроля организации-изготовителя (поставщика), обеспеченные 
гарантиями поставщика.

Рынок информационных продуктов и услуг (ИПУ) -  система 
экономических, правовых и организационных отношений по торговле 
информационными продуктами и услугами на коммерческой основе, 
номенклатура продуктов и услуг, условия и механизмы их представле
ния, цены.

Система продвижения информационных продуктов и услуг -  это 
искусство создавать условия, побуждающие покупателя сделать по
купки или заказ на обслуживание.

Система маркетинговой информации -  постоянно действующая 
система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, 
предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распро
странения актуальной, своевременной и точной информации для ис
пользования ее распорядителями сферы маркетинга с целью совер
шенствования планирования, претворения в жизнь и контроля за ис
полнением маркетинговых мероприятий.

Спрос -  это желание и возможность потребителя куйгть инфор
мационные продукты и услуги в определенное время и в Ьйределенном 
месте.

Страхование -  это система, которая должна гарантировать воз
мещение ущерба от стихийных бедствий, неудачи коммерческой дея
тельности и т.д. и является дополнительным средством обеспечения 
защиты и сохранности вычислительной техники, коммуникационного 
оборудования, программного обеспечения и данных, которые сосредо
точены в рамках компьютерной системы.

Техническое и программное обслуживание -  комплекс работ по 
поддержанию технических средств и программного обеспечения в ра
ботоспособном состоянии.

Технологический сервис -  это ассортимент представляемых на 
выбор пользователю организационных, методических, проектных, про
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граммно-технических, коммуникационных, учебно-консультационных 
и ремонтно-профилактических услуг.

Функционирование информационной системы -  выполнение 
системой возложенных на нее функций по обработке информации и 
решения задач управления.

Ценовая политика на рынке информационных продуктов и 
услуг -  это общие принципы, которые придерживаются компании в 
сфере установления цен на свои информационные продукты и услуги.

Уровень автоматизации -  это степень использования средств 
информационных технологии на рабочем месте, в подразделении, на 
предприятии.
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Приложение

Кейс-стадии:« Прямой сбыт программного 
обеспечения»

Малое предприятие «Техноинформ» состоит из десяти сотрудни
ков, которые занимаются разработкой и сбытом программного обеспе
чения, одновременно выполняя и функции менеджеров по работе с 
клиентами.

В 2001 году предприятие начало активно внедрять на рынок но
вый программный продукт под маркой «Инфра Экспресс». К этому 
моменту были проведены маркетинговые исследования, результаты 
которых представлены ниже.

Анализ состояния рынка. В процессе исследования состояния 
современного рынка программного обеспечения были изучены как 
первичные данные (полученные в процессе опроса потребителей или 
общения с конкурентами), так и вторичные (публикации в газетах и 
журналах, рекламные материалы конкурентов и т.п.). Проведенные ис
следования показали, что большую часть рынка программных продук
тов в стране составляет продукция западных фирм и России. Она пред
ставлена программным обеспечением для массового потребления и, 
естественно, не сопровождается ни доработкой, ни консультациями 
разработчиков.

Что касается отечественных разработок, то до недавнего времени 
их практически не существовало и рыночная ниша оставалось незаня
той, однако в последнее время наметилось повышение активности оте
чественных производителей следующих систем:

• банковских;
• налоговой службы;
• таможенного контроля;
• электронного документооборота;
• систем автоматизации подразделений предприятия, представ

ленных преимущественно системами для автоматизации деятельности 
бухгалтерии (С. «Бухгалтерия» и т.д.). Эти системы ориентированы на 
массовый спрос и предназначены в основном для небольших предпри
ятий. Систем, осуществляющих комплексную автоматизацию пред
приятия, сравнительно немного. Такие системы и являются главными 
конкурентами продукта «Инфра Экспресс».

Выявление и анализ конкурентов проводилось в процессах вы
ставочной деятельности, а также путем проведения телефонного опро
са фирм, занимающихся разработкой и распространением программ
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ного обеспечения, под видом потенциального клиента. При этом ос
новное" внимание было сконцентрировано на организациях, действую
щих на том же сегменте рынка, что и «Техноинформ». В результате 
проведенных исследований были выделены четыре программных ком
плекса, являющиеся наиболее опасными конкурентами системы «Ин- 
фра Экспресс»:

1) программный комплекс «Астро-Гермес»;
2) программный пакет организации «Информатика и инжини

ринг»;
3) программный комплекс организации «Информсервис»;
4) программный комплекс организации «Техносистема».
Анализ сильных и слабых сторон конкурентов. В процессе об

щения с потенциальными потребителями и особенно в процессе обще
ния с представителями фирм-конкурентов была поставлена цель со
брать как можно более широкую и подробную информацию о про
граммных комплексах, предлагаемых фирмами.

Результаты исследований представлены в табл. 1.

Таблица 1.
Сравнительный анализ конкурентов

Программный
^ ''\ком плекс

Характеристика

«Ин-
фра-
Экс

пресс»

«Аст-
ро-
Гер-
мес»

«Инфор
матика и 
инжини

ринг»

ИИн-
форм
сервис

«Тех
носис
тема»

1 .Отделы, задачи ко
торых автоматизиру
ются:
Отдел сбыта + + + +
Бухгалтерия + + ’ + + +
Склад + + + + +
Отдел закупок + - - - +
Канцелярия ■Ь + - - -

2. Функции: 
Полный учет + + + + +
Складской учет + + + + +
Учет реализации — + + + 4*

Мониторинг товаро
движения

+ + По отде
лам

По от
делам

+

Расчеты с поставщи
ками

+ -

Расчет транспортных 
расходов

- - - +
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Ведение многовалют
ных расчетов

+ + + + +

3.Технические харак
теристики:
Быстродействие об
работки больших объ
емов информации

Очень
высо
кое

Сред
нее

Низкое Низкое Сред
нее

Защита информации Много
уровне

вая

Одно
уров
невая

Одно
уровневая

Одно
уров
невая

Одно
уров
невая

4.Условия поставки 
фирмой -  производи
телем:
Установка + +/- +/- + +/-
Обучение персонала. + +/- +/- +/- +
Консультации + +/- +/- +/- +/
Сопровождение +/- +/- +/- +/- +/-
Доработка +/- +/- +/- +1- +/-

Условные обозначения: + -  функция выполняется в данном программном 
комплексе; —  функция в данном программном комплексе не выполняется; 
+/- -  функция в данном программном комплексе выполняется частично или за 
отдельную плату.

Из таблицы видно, что программный комплекс «Инфра-Экспресс» 
по сравнению с конкурентами имеет ряд преимуществ.

Наряду с этим можно выделить одну функцию, которая в нас
тоящее время недоступна потребителям программы «Инфра-Экс
пресс», но предлагается разработчиками комплекса «Техносистема». 
Это может склонить некоторых потребителей к выбору программного 
комплекса «Техносистема».

Сегментация рынка. Учитывая специфичность предлагаемого 
продукта, которая не является продукцией массового спроса, и, также 
принимая во внимание отсутствие у молодого предприятия средств 
для проведения компании по освоению рынка, в качестве варианта ох
вата рынка предлагается использование концентрированного марке
тинга. При этом подходе производитель концентрирует свое внимание 
на одной (однородной по требованиям, предъявляемым к данному ви
ду продукции) группе потребителей.

Как показали результаты исследований, наиболее полно про
граммный комплекс отвечает требованиям торговых предприятий. Из 
них, вероятно, целесообразно уделить основное внимание достаточно 
молодым, уже достигшим значительных успехов коммерческим струк
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турам -  они более прогрессивны, склонны к приобретению различных 
новейших разработок, совершенствующих рабочий процесс, хорошо 
оснащены мощной компьютерной техникой и имеют возможность 
вкладывать достаточно большие средства в современное программное 
обеспечение. Структура комплекса и его стоимость предопределяют 
его использование в средних и крупных магазинах, имеющих несколь
ко складов и разветвленную сеть поставщиков.

Под конечным потребителем в данном случае будем понимать то
го, кто принимает окончательное решение о покупке программного 
комплекса. Обычно таким лицом является руководитель предприятия, 
коммерческий директор или начальник отдела автоматизации пред
приятия. Кроме того, при принятии решения о покупке подобного про
граммного комплекса обычно учитывается мнение руководителей 
подразделений предприятия, в которых предполагается его установить 
(бухгалтерия, коммерческий отдел, склад и т.д.).

Таким образом, в качестве целевого рынка выделяются крупные и 
средние коммерческие торговые предприятия. Целевой группой воз
действия (т.е. той группой, на которых будут направлены методы про
движения товаров) будут руководители и высший управленческий со
став предприятий. Стратегию продвижения следует планировать с 
учетом запросов предприятий выделенного типа, так и личных качеств 
представителей этой целевой группы.

Ценовая политика не является основным видом конкуренции, по
скольку в настоящий момент программные комплексы являются про
дуктами длительного пользования и приобретаются обычно с различ
ным набором дополнительных услуг. Цены на подобное программное 
обеспечение большой частью не являются фиксированным и зависят 
от объема предоставляемых услуг, а также от количества и сложности 
доработок. Следует, однако, отметить, что порядок цен на все рас
смотренные программные продукты примерно одинаковы.

Тенденции развития рынка. Говоря о тенденциях развития рын
ка, в первую очередь, следует отметить, что развитие целевого рынка, 
на котором собирается действовать фирма, представляется достаточно 
благоприятным. В стране идет бурное развитие предпринимательской 
деятельности, но и, что особенно существенно в данном случае, повы
шение его «цивилизованности». Появляется все больше крупных тор
говых предприятий, нацеленных на долгосрочные действия на рынке, 
заботящихся о своем престиже и уделяющих должное внимание усо
вершенствованию технологического процесса.

С другой стороны, рынок программных продуктов также не стоит 
на месте. Возникают новые фирмы, занимающиеся разработкой про
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граммного обеспечения различной сложности. Кроме того, многие 
крупные фирмы предпочитают не приобретать комплексы управления 
предприятием, а создавать в своей структуре подразделения, зани
мающиеся разработкой, внедрением и обслуживанием таких систем. 
Некоторые из них, «обкатав» программу в процессе ее использования 
на своем предприятии, начинают предлагать ее на продажу.

И, наконец, зарубежные фирмы, увидев относительно свободную 
рыночную нишу, вероятно, начнут прилагать усилия по поставке сис
тем управления предприятием, адаптированных к нашей действитель
ности. Таким образом, вместе с расширением потенциального рынка 
сбыта в ближайшие годы начнет ужесточаться и конкуренция на этом 
рынке.

Разработка комплекса маркетинга

Товарная политика. Программный комплекс «Инфра-экспресс» в 
целом удовлетворяет запросы предприятий выделенного сегмента 
рынка. Программный комплекс является динамичной системой, кото
рая постоянно совершенствуется и развивается в соответствии с изме
нениями экономической обстановки и потребностям целевого рынка. 
Разработчикам следует продолжать идти по пути усовершенствования 
системы, разработки новых функций, в первую очередь, с учетом тех 
задач той области, в которой конкуренты имеют преимущество. Разра
ботка сложных систем, предназначенных для решения задач других 
сегментов, представляется на текущий момент нецелесообразной. Для 
укрепления положения фирмы следует внести некоторые коррективы в 
товарную стратегию предприятия-разработчика. В частности, целесо
образно рассмотреть возможность установки систем «под ключ», что 
будет способствовать привлечению клиентов, особенно из числа орга
низующих фирм. Реализацию этого направления деятельности можно 
осуществить путем создания в фирме специального подразделения или 
кооперирования с фирмами, занимающимися продажей компьютерной 
техники и установкой сетевых систем.

Особое внимание следует уделить рыночной атрибутике товара. 
В первую очередь, это касается разработки нового названия товара и 
регистрация этого названия в качестве товарного знака.

Товарный продукт обладает фирменным именем, которое зареги
стрировано в качестве товарного знака. Однако, существующее на 
данный момент название программного продукта -  «Инфра-экспресс» 
представляется неудачным по следующим соображениям:

а) название дано было комплексу, когда он начал разрабатываться 
как система управления подразделениями предприятия «Инфра», в на
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стоящее же время он существует как самостоятельный программный 
комплекс, который может использоваться различными предприятиями;

б) на отечественном рынке программного обеспечения существует 
множество фирм, связанных с разработкой и продажей программных 
продуктов, со сходными названиями -  «Информ», «Инфотех» и пр. 
Таким образом, процесс запоминания и распознавания потенциальны
ми потребителями название программного продукта затруднен.

Помимо этого необходима доработка сопроводительной и техни
ческой документации и графического оформления программы.

Ценовая политика. На этапе выведения продукта на рынок пред
приятием обычно достигается «пик затрат». Ценовые подходы при 
этом могут быть различными. На данном этапе ценовая политика не 
является одним из основных видов конкуренции в выбранном сегмен
те рынка, и разработчики имеют возможность устанавливать сравни
тельно высокую цену на свою продукцию и услуги. Однако, ориенти
руясь, на долгосрочные цели укрепления на рынке, с учетом тенден
ции его развития, по-видимому, имеет смысл установить относительно 
не высокую цену на базовый комплект программного обеспечения, со
храняя при этом гибкую систему скидок на дополнительные услуги. 
Это позволит расширить рынок сбыта, заключить долговременные 
контракты и занять прочное положение в выбранном сегменте.

Такая стратегия называется стратегией прочного внедрения и 
ориентирована на перспективу.

Следует учитывать, что цена не должна быть излишне низкой, 
чтобы не подорвать доверие к товару и не снизить его престиж.

Положение на рынке программного обеспечения позволяет фир- 
ме-разработчику при расчете цены исходить из ощущаемой ценности 
своих товаров. На сегодняшний день цена на программный пакет 
«Инфра-Экспресс» и его сопровождение достаточна высока. При этом 
уделяется внимание отслеживанию уровня цен на подобную продук
цию на рынке, но в настоящее время в связи с небольшим числом по
добной продукции все фирмы могут позволить себе держать сравни
тельно высокий уровень цен.

Позиционирование товара. «Инфра-Экспресс» позиционируется 
как уникальное товарное предложение, как исключительно гибкая, 
универсальная система для автоматизированного управления подраз
делениями крупного торгового предприятия.

Сбытовая политика. Основным способом сбыта является прямой 
сбыт, что дает предприятию возможность:

• осуществлять полный контроль процессом продажи и объемами 
продаж;
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• оперативно реагировать на требования и запросы клиента по до
работке комплекса;

• устанавливать долговременные и персонализированные связи со 
своими потребителями;

• экономить средства на оплату услуг посредника.
Непосредственно с момента появления первой версии программ

ного продукта «Инфра-Экспресс» разработчиками ведется достаточно 
активная работа на специализированных и тематических выставках. 
Демонстрация возможностей программного комплекса осуществля- * 
лось первоначально на стенде фирмы «Инфра», а затем, после выделе
ния групп разработчиков в самостоятельное предприятие, на арендуе
мых организацией площадях. На выставках распространяются реклам
ные материалы (буклеты, листовки) достаточно высокого качества и 
демонстрируется работа программного комплекса.

Выставочная деятельность дает хорошие результаты в установле
нии контактов с потенциальными заказчиками. Она позволяет укре
пить позиции своих товаров в глазах имеющихся и потенциальных 
клиентов, повысить имидж фирмы, продемонстрировать программный 
комплекс в действии, представить заинтересовавшимся возможность 
самим ознакомить с его работой. На выставке ведется также активная 
работа по сбору объективной информации о рынке, потребительском 
спросе и деятельности конкурентов.

Личная продажа осуществляется в форме прямого диалога меж
ду продавцом и потенциальным покупателем. В процессе такого диа
лога происходит представление и демонстрация программного комплек
са и обсуждение возможностей внесения в него корректив.

Этот метод продвижения товара обладает следующими преиму
ществами:

• обеспечивает личный контакт с потребителем и установление 
мгновенной обратной связи;

• дает возможность реагировать на требования отдельных покупа
телей, приспосабливаться к ним и использовать предложения покупав 
телей при дальнейшей разработке комплекса;

• значительно сокращает объем «бесполезной аудитории»;
• способствует удержанию постоянных потребителей;
• может служить источником информации о деятельности конку

рентов.
В качестве недостатков метода можно отметить его неэффектив

ность для информирования широкого круга потребителей, а также 
достаточно большие издержки в расчете на одного потребителя.
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Стимулирование сбыта. При продаже такого товара, как про
граммный продукт, важнейшие моменты -  представление покупателю 
возможностей продукта и демонстрация его работы. Для ознакомления 
потенциальных покупателей с программным комплексом организаци
ей используется следующие приемы:

• бесплатная установка демонстрационной версии;
• демонстрация специалистами возможностей программы по ре

шению различных прикладных задач;
• установка (бесплатная или по льготной цене рабочей версии с 

усеченным объемом информации).

Вопросы и задания

1. Определите конкурентные преимущества и слабые стороны 
предложения «Техноинформ».

2. Объясните, почему предприятие выбрало стратегию концен
трированного маркетинга. Какие резервы дальнейшего роста имеет 
«Техноинформ», используя эту стратегию?

3. Какие аргументы, по Вашему мнению, были основой пози
ционирования предложения «Техноинформа»?

4. Проанализируйте комплекс маркетинга предприятия и укажи
те его достоинства и недостатки.

5. Оправдан ли, по Вашему мнению, выбор прямого сбыта для 
реализации программного обеспечения? Какой вид прямого сбыта Вы 
считаете наиболее приемлемым для «Техноинформа»?

6. Предложите способ представления адресного списка и разра
ботайте текст обращения к потенциальному заказчику.
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