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Введение 
Широкая информатизация всех сфер жизнедеятельности общества 

принципиально изменяет рюль информации и информационных технологий 
в социальном и экономическом развитии страны. От масштабов и качества 
использования информационных технологий в профессиональной деятель
ности специалистов зависят уровень экономического и социального разви
тия общества, его интеграция в мировую экономическую систему. 

В таких условиях особое значение приобретают проблемы подготовки 
квалифицированных специалистов в области маркетинговой деятельности, 
способных в начале следующего столетия работать в условиях развитой ин
форматизации — насыщения производства и непроизводственной сферы 
всевозрастающими потоками информации и управления ими. В бизнесе и 
маркетинге как ни в какой другой сфере определяющими являются про
блемы, связанные со сбором, хранением, поиском, переработкой, преобра
зованием, распространением и использованием информации. 

Маркетинг — один из наиболее интенсивно развивающихся секторов 
приложения информационных технологий, поскольку автоматизация ин
формационных процессов в этой области в условиях интенсивного разви
тия рыночных отношений является стратегическим фактором конкуренции. 

Лишь современные информационные технологии позволяют практиче
ски мгновенно подключаться к любым электронным массивам, получать 
всю необходимую информацию и использовать ее для анализа, прогнозиро
вания, принятия управленческих решений в сфере бизнеса, коммерции, 
маркетинга. 

Выпускники вузов XXI в. должны быть подготовлены теоретически и 
профессионально к новым условиям работы в информационном обществе. 
Организация внутрипроизводственных и рыночных отношений требует от 
специалистов глубоких знаний не только в области менеджмента, марке
тинга, финансов, но и информационных технологий, используемых для 
интенсификации управленческих процессов. 

Информатизация в области управления экономическими процессами, в 
том числе в маркетинге, предусматривает прежде всего повышение производи^ 
тельности труда работников за счет снижения соотношения стоимость / произ
водительность, а также повышения квалификации и профессиональной гра
мотности специалистов, занятых управленческой деятельностью. 

Актуальностью изучения теории и практики автоматизированных ин
формационных технологий в маркетинге объясняется факт включения дис
циплины «Информационные технологии в маркетинге» в Государственные 
стандарты высшего профессионального образования по специальности 
06.15.00 «Маркетинг» и подготовка учебника с таким же названием. В этих 
условиях важнейшей задачей высшей школы является создание условий для 
самостоятельного овладения будущими специалистами всем многообразием 



научно-технических достижении и накопленным практическим опытом в 
области использования информационных технологий. Реализуя эту задачу, 
при написании учебника авторы стремились систематизировать накоплен
ный опыт создания информационных технологий в сфере экономической 
деятельности, изложить методические подходы к моделированию и проек
тированию систем обработки информации, автоматизации решения задач 
маркетинговой деятельности. 

Учебник включает восемь глав. Первая глава вводит читателя в пробле
матику организации информационных процессов в экономике и марке
тинге. Здесь рассматривается объективная необходимость автоматизации 
информационных процессов, раскрываются важнейшие понятия, задачи и 
особенности информационной технологии маркетинга. Вторая глава по
священа рассмотрению методических и практических аспектов разработки 
информационных систем и технологий маркетинга. В третьей главе де
тально раскрывается методика создания и применения информационного 
обеспечения маркетинговых систем, рабочих мест специалистов-
маркетологов и технологии решения задач маркетинга. 

Глава четвертая вводит читателя в круг проблем создания технологиче
ского обеспечения маркетинговой деятельности, которое включает все со
временные технические, программные средства, создающие маркетологу 
реальные возможности реализовывать свои профессиональные проблемы в 
условиях современной информационно-технической среды. В главе пятой 
рассматриваются проблемы защиты информации, где наряду с обосновани
ем необходимости защиты коммерческой информации рассматриваются 
угрозы безопасности, а также методы и средства защиты информации. 

Глава шестая посвящена функциональному анализу маркетинга, а так
же компьютерному моделированию технологии решения функциональных 
задач в этой области. Глава седьмая знакомит с технологическими характе
ристиками и эксплуатационными возможностями интегрированного про-
фаммного продукта «Олимп: Маркетинг», а также раскрывает особенности 
работы с пакетом, что может помочь читателю в практическом овладении 
методикой решения аналитических и прогнозных задач с использованием 
ПЭВМ. Глава восьмая содержит описание электронного офиса маркетинга и 
раскрывает перед читателем смысл функционирования современных ин
формационных технологий через работу интегрированных пакетов при
кладных программ в реальных условиях управления маркетинговой дея
тельностью. 

Учебник подготовлен авторским коллективом кафедры Автоматизиро
ванной обработки экономической информации Всероссийского заочного 
финансово-экономического института в составе: профессор Г.А. Титоренко, 
профессор Г.Д. Савичев, доцент Г.А. Макарова, доцент И.А. Коноплева (гл. 
1—4); доценты И.А. Коноплева и В.И. Суворова (гл. 5); доцент Г.А. Макарова 
(гл. 6); профессор Д.М. Дайитбегов и доцент А.А. Горчаков (гл. 7); до
цент И.А. Коноплева (гл. 8). 

Авторы приносят искреннюю благодарность сотрудникам кафед
ры СЕ. Кулагиной и Е.П. Леоновой за подготовку рукописи к изданию. 

Авторы будут признательны читателям за замечания и пожелания как 
по содержанию материала, так и по методике изложения, что окажет несо
мненную помощь в дштьнейщей работе. 



Информационные 
процессы в маркетинге 

и объективная необходимость 
их автоматизации 

в материалах главы: 
важнейшие причины необходимости автоматизации информационных про

цессов в управлении экономикой; 
понятия автоматизированной информационной системы и автоматизирован

ной технологии в управлении маркетингом и их структурные элементы; 
важнейшие классификационные признаки группировки автоматизированных 

информационных технологий, используемых в экономический работе; 
особенности комплектации автоматизированного рабочего места маркетоло

га для решения аналитических и управленческих задач; 
задачи, реализуемые автоматизированной информационной системой мар

кетинга. 

1.1. Объективная необходимость 
автоматизации информационных 

процессов в управлении экономикой 
и маркетингом 

Стремительное развитие товарных и финансовых рынков в 
России послужило мощным толчком к интенсивному нараста
нию процессов информатизации всех сфер жизни общества. 
Соответственно растет потребность в разработках автоматизиро
ванных систем как научно-технического, так и экономического 



характера. Количественное накопление подобных разработок 
сопровождается качественным оформлением и дифференциаци
ей рынка информационно-технической продукции. Наиболее 
очевидной предпосылкой такого развития процессов информа
тизации является переход от использования электронно-
вычислительных машин морально устаревших серий к персо
нальным компьютерам и сетям. Тем самым информационные и 
коммуникационные технологии вышли на качественно новый 
уровень, позволяющий без значительных капитальных затрат 
решать сложные экономические и прочие задачи не только в 
государственном масштабе, но и на уровне предприятий, орга
низаций, фирм. 

Бурное развитие информационных процессов вызвано также 
изменениями в подходах к оценке роли информации в полити
ческой и экономической жизни страны. Наше общество стало 
открытым, возросли требования к потребляемой им информа
ции, которая должна быть актуальной, достоверной, полной и 
доступной. В настоящее время информация пронизывает все 
сферы деятельности субъектов экономики и производства, по
ставляет менеджменту всех уровней безотказный механизм 
управления при условии правильной постановки задач и обос
нованного выбора методов и профаммно-технических средств 
для их решения. В условиях рыночных отношений это в полной 
мере относится и к управлению маркетингом, где анализ, пла
нирование, реализация и контроль за проведением комплексов 
мероприятий с целью достижения выгодных обменов с потреби
телями продукции и услуг, получения прибыли от них, роста 
объема сбыта, увеличения доли рынка основываются на качест
венном информационном обслуживании всех этапов маркетин
говой деятельности. 

Третьей причиной бурного развития рынка информацион
ных и коммуникационных технологий является повышение тре
бований к содержанию и формам представления данных. Преж
де всего это касается данных экономического характера. Во-
первых, в результате законотворческой и регулирующей дея
тельности государства ужесточились требования к достоверно
сти, своевременности и законности отчетно-статистической ин
формации, вырабатываемой на уровне микроэкономического 
объекта. Во-вторых, информационное сопровождение производ
ства и бизнеса является необходимым условием полноты и 
своевременности сбора налогов, что на сегодняшний день все в 
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большей степени становится основным условием развития, про
цветания и самого существования государства, которое превра
щается в главного потребителя информации. В-третьих, для со
временных микроэкономических структур обладание информа
цией в связи с развитием рыночных процессов еще важнее, по
скольку неопределенность в окружающей среде стократно воз
росла, что само по себе приводит зачастую к срывам в 
«жизнедеятельности» предприятий, организаций, фирм. Не
обоснованное принятие рещений на любом уровне руководства 
может обернуться для них непоправимыми отрицательными по
следствиями. 

Чисто рыночная ситуация, т.е. возрастание потребности и 
платежеспособного спроса, предъявляемого субъектами эконо
мики всех форм собственности на программно-технические 
продукты, также сказалась на развитии информатизации. 

В рыночных условиях актуальным для выявления результа
тов деятельности любой организации является минимизация 
времени между соверщением производственно-хозяйственных 
операций и их информационным отображением для принятия 
управленческих рещений. Эта проблема решается лишь внедре
нием новых информационных технологий. В частности, исполь
зование ПЭВМ и специального программного обеспечения для 
фиксирования, обработки данных, получения аналитических и 
прогнозных сведений о состоянии продаж, ситуациях на рынках 
сбыта является основой маркетинговой деятельности, ибо от 
этого зависит эффективность работы предприятий, организа
ций, фирм по производству ими продукции и услуг. В не столь 
отдаленном будущем, по мере активизации отечественного про
изводства, предприятия предъявят спрос и на сложные автома
тизированные системы управления производством, и на систе
мы проектирования технологических процессов. Что касается 
телекоммуникаций и связи, то нужда в подобных услугах уже 
сегодня становится чрезвычайно острой. 

Наконец, на процессы информатизации оказывают влияние 
внутренние причины: ускоренное развитие самой информаци
онной отрасли; превращение деятельности по разработке и вне
дрению профаммных технологий в один из видов бизнеса, ста
новление, благодаря доступности западных источников техники 
и программного обеспечения как товара, внутреннего компью
терного рынка. 



Таким образом, актуальность вопросов информатизации всех 
сфер производственно-экономической деятельности не вызыва
ет сомнений. Потребность в разработке и применении эффек
тивных и адекватных реальной действительности компьютерных 
программ и технологий возрастает. Внесение порядка в хаос и 
свобода рынка — пока не до конца осознанная необходимость 
субъектов предпринимательской деятельности. На сегодняшний 
день компьютеризация, использование новых информационных 
технологий оказываются незаменимыми, поскольку дают воз
можность оптимизировать и рационализировать управленческую 
функцию в маркетинге за счет применения новых средств сбо
ра, передачи и преобразования информации, увеличения ее ана
литических и прогнозных возможностей, что необходимо для 
оперативного принятия решений. 

Реформа методов управления экономическими объектами 
повлекла за собой перестройку организации процесса автомати
зации управленческой деятельности, а также распространение 
новых форм технико-институциональной реализации этой дея
тельности. Вычислительные центры коллективного пользования 
(ВЦКП) ушли в прошлое, а их место заняли локальные, корпо
ративные, глобальные сети персональных ЭВМ. Сегодня руко
водители и исполнители маркетинговых служб на своих рабочих 
местах могут практически мгновенно получить исчерпывающую 
информацию о производимых товарах и услугах, ценах на них, 
спросе на товары и т.п. для анализа конкретной производствен
ной или рыночной ситуации. Такие преобразования в организа
ции управленческого труда стали возможны благодаря сущест
венным качественным изменениям в его технологии. Автомати
зация потоков информации, применение экономико-математи
ческих методов обработки данных, внедрение в практику работы 
баз данных и баз знаний — все это приняло совершенно новые, 
конкретные способы формирования, подготовки управленче
ских решений и их реализации по сравнению с «доперестроеч
ным» периодом. Произошло смещение акцентов и в формули
ровании критериев эффективности автоматизированных систем 
управления. Если раньше в административно-командной систе
ме основной упор делался на экономичность решений, то сего
дня речь идет чаще о быстроте принятия решений, степени аде
кватности аналитических данных и возможности использования 
прогнозных моделей. Такая постановка вопросов привносит в 
практику предпринимательства научно-исследовательский ас-
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пект, поэтому возникает естественная необходимость ставить 
управленческие задачи на научно обоснованном, а не на чисто 
практическом уровне. 

Однако на сегодняшний день в нашей стране недостаточно 
теоретических работ в сфере информатизации предпринима
тельской деятельности, а практически реализованных систем 
автоматизации маркетинга еще меньше. Это является следстви
ем нашего отставания от мирового уровня в развитии техники, 
инструментального и программного обеспечения, тем более в 
сфере рыночной информационной инфраструктуры. Поэтому 
возникает необходимость в систематизации знаний, касаюшихся 
данной научно-практической области, а также в развитии мето
дического аспекта процесса создания и практики использования 
новых информационных технологий в маркетинговой деятель
ности. 

1.2. Автоматизированные 
информационные системы 
и технологии в маркетинге 

Производственные и хозяйственные предприятия, организа
ции, фирмы, корпорации, банки представляют собой сложные 
системы. Под системой понимается совокупность связанных 
между собой и с внешней средой элементов, функционирование 
которых направлено на реализацию конкретной цели или по
лезного результата. В соответствии с этим определением прак
тически каждый экономический объект или его часть можно 
рассматривать как систему, стремящуюся в своем функциони
ровании к достижению поставленной цели. 

В условиях функционирования рынка покупателей марке
тинг организации может рассматриваться как сложная система, 
реализующая комплекс мероприятий по удовлетворению спроса 
потребителей на продукцию и услуги посредством обмена. 

Для системы характерны следующие основные свойства: 
сложность; 
делимость; 
целостность; 
многообразие элементов и различия их природы; 
структурированность. 
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Сложность системы зависит от множества входящих в нее 
элементов, их структурного взаимодействия, а также от сложно
сти внутренних и внешних связей и динамичности. Служба 
маркетинга предприятия или организации является примером 
такого элемента, реализующего сложные внутренние и внешние 
связи. Деятельность этой службы обеспечивает изучение рынка, 
выявление условий осуществления сделок по купле-продаже то
варов и услуг, находит наилучшие способы достижения цели орга
низации и удовлетворения спроса потребителей. 

Делимость системы означает, что она состоит из ряда под
систем, выделенных по определенному признаку, отвечающему 
конкретным целям и задачам. Это свойство особенно важно при 
анализе: особенностей работы экономических объектов, органи
зации их управленческой деятельности; формирования и движе
ния документопотоков; функционирования центров переработ
ки информации и т.п. 

Целостность системы означает, что функционирование множе
ства клиентов системы подчинено единой цели, чем достигается 
желаемая и определяемая в процессе моделирования результатив
ность деятельности конкретного экономического объекта. 

Многообразие элементов системы и различия их природы свя
заны с функциональной специфичностью и автономностью 
элементов. Например, в материальной системе объекта могут 
быть вьщелены такие элементы, как сырье, основные и вспо
могательные материалы, топливо, полуфабрикаты, готовая про
дукция, трудовые и денежные ресурсы. Для системы маркетинга 
элементами являются товары, услуги, цены, трудовые и матери
альные ресурсы и т.п. 

Структурированность системы определяет наличие установ
ленных связей и отношений между элементами внутри системы, 
распределение элементов по горизонтали и уровням иерархии. 
Это не только обусловливает сложившуюся организацию произ
водственно-хозяйственной деятельности, но и создает условия 
для формирования движения материальных, денежных и ин
формационных потоков. 

Важнейшая функция — управление, без которой немыслима 
целенаправленная деятельность любой социально-экономичес
кой, организационно-производственной системы (предприятия, 
фирмы, организации). Систему, реализующую функции управле
ния, называют системой управления. Так, система управления мар-
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кетингом реализует цель, которая может быть сформулирована как 
установление перспективных направлений, претворение в жизнь и 
контроль за проведением мероприятий, предусматривающих уста
новление, укрепление и поддержание выгодных обменов с покупа
телями ради достижения организацией поставленных целей. 

Управление связано с обменом информацией между компо
нентами системы, а также с окружающей средой. Процесс управ
ления предполагает получение сведений о состоянии системы в 
каждый момент времени, о достижении (или не достижении) 
заданной цели с тем, чтобы воздействовать на систему и обес
печить выполнение управленческих решений. 

Таким образом, любой системе управления экономическим 
объектом соответствует своя информационная система, назы
ваемая экономической информационной системой. 

Экономическая информационная система (ЭИС) — совокуп
ность внутренних и внешних потоков прямой и обратной ин
формационной связи экономического объекта, методов, средств, 
специалистов, участвующих в процессе обработки информации и 
выработке управленческих решений. 

ЭИС маркетинга является системой информационного об
служивания работников, занятых в его службах, и выполняет 
технологические функции по накоплению, хранению, передаче 
и обработке информации. Она складывается, формируется и 
действует в регламенте, определенном методами и управленче
ской структурой, принятой на конкретном экономическом объ
екте (предприятии, организации), реализует цели и задачи, 
стоящие перед ним. Поэтому особенности структуры и принци
пы функционирования экономической информационной системы 
на современной технической базе рассматриваются в дальнейшем 
применительно к экономическому объекту в целом с учетом того, 
что решение задач маркетинга реализуется в рамках типовой тех
нологической модели обработки информации. 

Управление как совокупность целенаправленных действий 
реализуется в соответствии с целью функционирования эконо
мического объекта и принципами принятия решений в кон
кретных ситуациях. Однако поведение реальных социально-
экономических систем, как правило, определяется не одной, а 
несколькими целями, которые упорядочиваются (в зависимости 
от их важности) и учитываются в соответствии с заданным при
оритетом. 
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Управляющие воздействия формируются на основе накоп
ленной и функционирующей в системе управления информа
ции, а также сведений, поступающих по каналам прямой и об
ратной связи из внешней среды. Таким образом, важнейшие 
функции любой системы управления — получение информации, 
выполнение процедур по ее обработке с помощью заданных 
алгоритмов и программ, формирование на основе полученных 
сведений управленческих решений, определяющих дальнейшее 
поведение системы. 

Поскольку информация фиксируется и передается на мате
риальных носителях, необходимы действия человека и работа 
технических- средств по восприятию, сбору информации, ее за
писи, передаче, преобразованию, обработке, хранению, поиску 
и выдаче. Эти действия обеспечивают нормальное протекание 
информационного процесса и входят в технологию управления. 
Они реализуются технологическими процессами обработки дан
ных с использованием ЭВМ и других технических средств. 

Применение технических средств для получения информа
ции в ходе наблюдения за деятельностью объекта, сбора дан
ных, их регистрации, передачи по каналам связи потребовало 
дальнейшего углубленного изучения информационных процес
сов. Информатика устанавливает законы преобразования ин
формации в условиях функционирования автоматизированных 
систем, разрабатывает методы ее алгоритмизации, формирова
ния языковых средств общения человека и ЭВМ. 

Для выработки в сложных экономических системах эффек
тивных управляющих воздействий необходимо, наряду с созда
нием соответствующих алгоритмов управления, переработать 
значительные объемы разнообразной информации. Именно 
этим вызвана необходимость разработки автоматизированных 
информационных систем (АИС) управления в экономике. 

Автоматизация в общем виде представляет собой комплекс 
действий и мероприятий технического, организационного и 
экономического характера, который позволяет снизить степень 
участия либо полностью исключить непосредственное участие 
человека в осуществлении той или иной функций производст
венного процесса, процесса управления. Таким образом, АИС 
можно рассматривать как человеко-машинную систему с авто
матизированной технологией получения результатной информа
ции, необходимой для информационного обслуживания эконо
мистов и оптимизации процесса управления в различных сферах 
человеческой деятельности. 
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АИС различаются по типу основной деятельности объекта 
(экономические, технологаческие, административные и т.п.), сфе
ре функциональной направленности (финансовые, налоговые, 
страховые, банковские, бухгалтерские, маркетинговые и т.п.), по 
методу решения задач (экспертные, имитационные, оптимизаци
онные, информационно-соответствующие, телекоммуникацион
ные) и т.п. 

С помощью АИС обеспечивается многовариантность расче
тов, принимаются рациональные управленческие решения, в 
том числе в режиме реального времени, организуются ком
плексный учет и экономический анализ, достигаются достовер
ность и оперативность получаемой и используемой в управле
нии информации и т.д. Этому способствуют повсеместная авто
матизация конторского труда на предприятиях, в организациях, 
создание ими собственных автоматизированных систем управ
ления. Использование в управлении компьютерной техники 
становится неотъемлемым элементом организационных структур 
экономических объектов. 

С позиции технологии и выполняемых функций АИС может 
состоять из нескольких элементов (рис. 1.1). 

С точки зрения технологии вьщеляются аппарат управления, 
технико-экономическая информация, методы и средства ее тех
нологической обработки. Оставшиеся элементы образуют авто
матизированную информационную технологию обработки дан
ных (АИТ). 

Автоматизированная информационная технология (АИТ) — 
системно организованная для решения задач управления сово
купность методов и средств реализации операций сбора, регист
рации, передачи, накопления, поиска, обработки и защиты ин
формации на базе применения развитого программного обеспе
чения, используемых средств вычислительной техники и связи, 
а также способов, с помощью которых информация предлагает
ся пользователям. 

Являясь человеко-машинной системой, в рамках которой 
реализуется информационная модель, формализующая процес
сы обработки данных в условиях новой технологии, АИТ замы
кает через себя прямые и обратные информационные связи ме
жду объектом управления (ОУ) и аппаратом управления (АУ), а 
также вводит в систему потоки внешних информационных связей. 
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функции АИТ определяют ее структуру, которая включает 
следующие процедуры: сбор и регистрацию данных; подготовку 
информационных массивов; обработку, накопление и хранение 
данных; формирование результатной информации; передачу 
данных от источников возникновения к месту обработки, а ре
зультатов расчетов — к потребителям информации для принятия 
управленческих решений. 

Как правило, экономическая информация подвергается всем 
процедурам преобразования, но в ряде случаев некоторые про
цедуры могут отсутствовать. Последовательность их выполнения 
также бывает различной, при этом некоторые процедуры могут 
повторяться. Состав процедур преобразования и особенности их 
выполнения во многом зависят от экономического объекта, ве
дущего автоматизированную обработку информации. Рассмот
рим особенности выполнения основных процедур преобразова
ния информации. 

Сбор и регистрация информации происходят по-разному в 
различных экономических объектах. Наиболее сложна эта про
цедура в автоматизированных управленческих процессах про
мышленных предприятий, фирм и т.п., где производятся сбор и 
регистрация первичной учетной информации, отражающей про
изводственно-хозяйственную деятельность объекта. Не менее 
сложна эта процедура и в финансовых органах, где происходит 
оформление движения денежных ресурсов. 

Особое значение при этом придается достоверности, полноте 
и своевременности первичной информации. На предприятии 
сбор и регистрация информации происходят при выполнении 
различных хозяйственных операций (прием готовой продукции, 
получение и отпуск материалов и т.п.), в банках — при совер
шении финансово-кредитных операций с юридическими и фи
зическими лицами. Учетные данные могут возникать на рабочих 
местах в результате подсчета количества обработанных деталей, 
прошедших сборку узлов, изделий, выявления брака и т.д. 

В процессе сбора фактической информации производятся 
измерение, подсчет, взвешивание материальных объектов, под
счет денежных купюр, получение временных и количественных 
характеристик работы отдельных исполнителей. Сбор информа
ции, как правило, регистрируется, т.е. информация фиксируется 
на материальном носителе (документе, машинном носителе) 
вводом в ПЭВМ. Запись в первичные документы в основном 
осуществляется вручную, поэтому процедуры сбора и регистра-
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ции остаются пока наиболее трудоемкими, а процесс автомати
зации документооборота — по-прежнему актуальным. 

В условиях автоматизации управления предприятием особое 
внимание придается использованию технических средств сбора 
и регистрации информации, совмещающих операции количест
венного измерения, регистрации, накопления и передачи ин
формации по каналам связи, ввод ее непосредственно в ЭВМ 
для формирования нужных документов или накопления полу
ченных данных в системе. 

Передача информации осуществляется различными способа
ми: с помощью курьера, пересылки по почте, доставки транс
портными средствами, дистанционной передачи по каналам 
связи, с использованием других средств коммуникаций. Дистан
ционная передача данных по каналам связи сокращает время их 
движения, однако это удорожает процесс из-за необходимости 
применения специальных технических средств. Предпочтитель
ным является использование технических средств сбора и реги
страции, которые, собирая автоматически информацию с уста
новленных на рабочих местах датчиков, передают ее в ЭВМ для 
последующей обработки, что повышает ее достоверность и сни
жает трудоемкость. 

Дистанционно может передаваться как первичная информа
ция с мест ее возникновения, так и результатная — в обратном 
направлении. Последняя фиксируется дисплеями, табло, печа
тающими устройствами. Поступление информации по каналам 
связи в центр обработки в основном осуществляется двумя спо
собами: на машинном носителе или непосредственно вводом в 
ЭВМ при помощи специальных программных и аппаратных 
средств. 

Дистанционная передача информации с помощью современ
ных коммуникационных средств постоянно развивается и со
вершенствуется. Особое значение этот способ приобретает в 
многоуровневых межотраслевых системах, где применение дис
танционной передачи значительно ускоряет прохождение ин
формации с одного уровня управления на другой и сокращает 
общее время обработки данных. 

Машинное кодирование — процедура машинного представле
ния (записи) информации на машинных носителях с помощью 
кодов, принятых в ПЭВМ. Кодирование информации произво
дится путем переноса данных первичных документов на маг
нитные диски, информация с которых затем вводится в ПЭВМ 
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для обработки. Запись информации на машинные носители 
осушествляется на ПЭВМ как самостоятельная процедура или 
как результат обработки. 

Хранение и накопление экономической информации вызвано 
многократным ее использованием, применением условно-по
стоянной, справочной и других видов информации, необходи
мостью комплектации первичных данных до их обработки. Ин
формация хранится и накапливается в информационных базах, 
на машинных носителях в виде информационных массивов, где 
данные располагаются по установленному в процессе проекти
рования поименованному порядку. 

С хранением и накоплением непосредственно связан поиск 
данных, т.е. выборка нужных данных из хранимой информации, 
включая поиск информации, подлежащей корректировке либо 
замене. Процедура поиска выполняется автоматически на осно
ве составленного пользователем или ПЭВМ запроса на нужную 
информацию. 

Обработка экономической информации производится на ПЭВМ, 
как правило, децентрализованно. В местах возникновения пер
вичной информации организуются автоматизированные рабочие 
места специалистов той или иной управленческой службы 
(отдела материально-технического снабжения и сбыта, отдела 
главного технолога, конструкторского отдела, бухгалтерии 
и т.п.). Обработка, однако, может проводиться не только авто
номно, но и в вычислительных сетях, с использованием набора 
ПЭВМ, программных средств и информационных массивов для 
решения функциональных задач. 

В ходе решения задач на ЭВМ в соответствии с машинной 
профаммой формируются результатные сводки, которые печа
таются машиной или отображаются на экране. Печать сводок 
может сопровождаться процедурой тиражирования, если доку
мент с результатной информацией необходимо предоставить 
нескольким пользователям. 

Принятие решения в автоматизированной системе организа
ционного управления, как правило, осуществляется специали
стом с применением или без применения технических средств, 
но в последнем случае — на основе тщательного анализа резуль
татной информации, полученной на ПЭВМ. Задача принятия 
решений осложняется тем, что специалисту приходится выби
рать из множества допустимых решений наиболее приемлемое, 
сводящее к минимуму потери ресурсов (временных, трудовых, 
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материальных и т.д.). Благодаря применению персональных 
ЭВМ и терминальных устройств повышается аналитичность об
рабатываемых сведений, а также обеспечивается постепенный 
переход к автоматизации выработки оптимальных решений в 
процессе диалога пользователя с вычислительной системой. 
Этому способствует использование новых технологий эксперт
ных систем поддержки принятия решений. 

Рассмотрение содержания элементов АИТ позволяет вы
явить подсистемы, обеспечивающие технологию функциониро
вания системы (рис 1.1). 

Технологическое обеспечение АИТ состоит из подсистем, 
автоматизирующих информационное обслуживание решения 
задач с применением ЭВМ и других технических средств управ
ления в установленных режимах работы. 

По составу оно обычно одинаково для различных систем, 
что позволяет реализовать принцип их совместимости в процес
се функционирования. Обязательными элементами для АИТ яв
ляются информационное, лингвистическое, техническое, про
граммное, математическое, правовое, организационное и эрго
номическое обеспечение. 

Информационное обеспечение (ИО) представляет собой сово
купность проектных решений по объемам, размещению, фор
мам организации информации, циркулирующей в АИТ. Оно 
включает совокупность показателей, справочных данных, клас
сификаторов и кодификаторов информации, унифицированные 
системы документации, специально организованные для авто
матического обслуживания, массивы информации на соответст
вующих носителях, а также персонал, обеспечивающий надеж
ность хранения, своевременность и качество технологии обра
ботки информации. 

Лингвистическое обеспечение (ЛО) объединяет совокупность 
языковых средств для формализации естественного языка, по
строения и сочетания информационных единиц в ходе общения 
персонала АИТ со средствами вычислительной техники. С по
мощью лингвистического обеспечения осуществляется общение 
человека с машиной. ЛО: включает информационные языки для 
описания структурных единиц информационной базы АИТ 
(документов, показателей, реквизитов и т.п.); языки управления 
и манипулирования данными информационной базы АИТ; язы
ковые средства информационно-поисковых систем; языковые 
средства автоматизации проектирования АИТ; диалоговые язы-
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ки специального назначения и другие языки; систему терминов 
и определений, используемых в процессе разработки и функ
ционирования автоматизированных систем управления. 

Техническое обеспечение (ТО) представляет собой комплекс 
технических средств сбора, регистрации, передачи, обработки, 
отображения, размножения информации, орггехники и др., 
обеспечивающих работу АИТ. Центральное место в комплексе 
технических средств принадлежит ПЭВМ. Структурными эле
ментами ТО являются также методические и руководящие мате
риалы, техническая документация и обслуживающий персонал. 

Программное обеспечение (ПО) включает совокупность про
грамм, реализующих функции и задачи АИТ и обеспечивающих 
устойчивую работу комплексов технических средств. В состав 
ПО обеспечения входят общесистемные и специальные про
граммы, а также инструктивно-методические материалы по 
применению средств программного обеспечения и персонал, 
занимающийся его разработкой и сопровождением на весь пе
риод жизненного цикла АИТ. 

К общесистемному программному обеспечению относятся 
программы, рассчитанные на широкий круг пользователей и 
предназначенные для организации вычислительного процесса, 
решения часто встречающихся задач и обработки информации. 
Они позволяют расширить функциональные возможности ЭВМ, 
автоматизировать планирование очередности вычислительных 
работ, осуществлять контроль и управление процессом обработ
ки данных, а также автоматизировать работу программистов. 
Специальное программное обеспечение представляет собой со
вокупность программ, разрабатываемых при создании АИТ кон
кретного функционального назначения. Оно включает пакеты 
прикладных программ для организации данных и их обработки 
при решении функциональных задач. 

Математическое обеспечение (МО) — это совокупность ма
тематических методов, моделей и алгоритмов обработки инфор
мации, используемых при решении функциональных задач и в 
процессе автоматизации проектировочных работ АИТ. Матема
тическое обеспечение включает средства моделирования про
цессов управления, методы и средства решения типовых задач 
управления, методы оптимизации исследуемых управЕленческих 
процессов и принятия решений (методы многокритериальной 
оптимизации, математического программирования, математиче
ской статистики, теории массового обслуживания и т.д.). Тех-
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ническая документация по этому виду обеспечения АИТ содер
жит описание задач, задания по алгоритмизации, экономико-
математические модели задач, текстовые и контрольные приме
ры их решения. Персонал составляют специалисты по органи
зации управления объектом, постановщики задач управления, 
специалисты по вычислительным методам, проектировщики 
АИТ. 

Организационное обеспечение (00) представляет собой ком
плекс документов, регламентирующих деятельность персонала 
АИТ в условиях функционирования АИС. В процессе решения 
задач управления данный вид обеспечения определяет взаимо
действие работников управленческих служб и персонала АИТ с 
техническими средствами и между собой. Организационное 
обеспечение реализуется в различных методических и руково
дящих материалах по стадиям разработки, внедрения и эксплуа
тации АИС и АИТ, в частности при проведении предпроектного 
обследования, формировании технического задания на проекти
рование и технико-экономического обоснования, разработке 
проектных решений в процессе проектирования, выборе авто
матизируемых задач, типовых проектных решений и пакетов 
прикладных программ (ППП), а также при внедрении системы 
в эксплуатацию. 

Правовое обеспечение (ПрО) представляет собой совокупность 
правовых норм, регламентирующих правоотношения при созда
нии и внедрении АИС и АИТ. На этапе разработки АИС и АИТ 
ПрО включает нормативные акты, связанные с договорными 
отношениями разработчика и заказчика при создании АИС и 
АИТ с правовым регулированием различных отклонений в ходе 
этого процесса, а также обусловленные необходимостью обеспе
чения разработки АИС и АИТ различными видами ресурсов. 
Правовое обеспечение на этапе функционирования АИС и АИТ 
включает: определение их статуса в конкретных отраслях госу
дарственного управления; правовое положение о компетенции 
звеньев АИС и АИТ и организации их деятельности; права, обя
занности и ответственность персонала, порядок создания и ис
пользования информации в АИС, процедуры ее регистрации, 
сбора, хранения, передачи и обработки; порядок получения и 
использования электронно-вычислительной техники и других 
технических средств; порядок создания и использования мате
матического и программного обеспечения. 
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Эргономическое обеспечение (ЭО) как совокупность методов и 
средств, используемых на разных этапах разработки и функцио
нирования АИТ. Оно предназначено для создания оптимальных 
условий высокоэффективной деятельности человека в АИТ. В 
состав эргономического оснащения АИТ входят: комплекс раз
личной документации, содержащей эргономические требования 
к рабочим местам, информационным моделям, условиям дея
тельности персонала, а также набор наиболее целесообразных 
способов реализации -этих требований и осуществления эргоно
мической экспертизы уровня их реализации; комплекс методов, 
учебно-методической документации и технических средств, 
предназначенных для обоснования формулирования требований 
к уровню подготовки персонала, формирования системы отбора 
и подготовки персонала АИТ; комплекс методов и методик, по
вышающих эффективность деятельности человека в АИТ. 

АИС и АИТ реализуют рещение функциональных задач 
управления, совокупность которых составляет так называемую, 
функциональную часть деятельности экономического объекта 
как системы. Состав, порядок и принципы взаимодействия 
функциональных подсистем, задач и их комплексов устанавли
ваются с учетом достижения цели, стоящей перед экономиче
ским объектом. Основными принципами декомпозиции — вы
деления самостоятельных подсистем, комплексов задач — явля
ются: относительная самостоятельность каждой из них; наличие 
соответствующего набора функций и функциональных задач с 
четко выраженной локальной целью; минимизация числа вклю
ченных в подсистему элементов; наличие одного или несколь
ких локальных критериев, способствующих оптимизации режи
ма работы подсистемы и согласующихся с глобальным критери
ем оптимизации действия АИС и системы в целом. 

1.3. Классификация 
автоматизированных, 

информационных технологий 
Все возрастающий спрос на информацию и информацион

ные услуги привел к тому, что современная технология обработ
ки информации ориентирована на применение широкого спек
тра технических средств и, прежде всего, ЭВМ и средств ком-
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муникаций. На их основе создаются вычислительные системы и 
сети различных конфигураций с целью не только накопления, 
хранения, переработки информации, но и максимального при
ближения терминальных устройств к рабочему месту специали
ста или принимающего решения руководителя. Это явилось 
достижением многолетнего развития АИТ. 

Появление в конце 50-х годов ЭВМ и стремительное совер
шенствование их эксплуатационных возможностей создало ре
альные предпосылки для автоматизации управленческого труда, 
создания и развертывания рынка информационных продуктов и 
услуг. Развитие АИТ шло параллельно с появлением новых ви
дов технических средств обработки и передачи информации, 
совершенствованием организационных форм использования 
ЭВМ и ПЭВМ, насыщением инфраструктуры новыми средства
ми коммуникаций. Эволюция АИТ представлена в табл. 1.1. 

Т а б л и ц а 1.1. Этапы развития АИТ, технических средств 
и решаемых задач 

Годы 
1 

Конец 
50-х — на
чало 60-х 
годов 

60-е годы — 
начало 
70—X го
дов 

70-е годы 

ЭВМ 
2 

1,11 
поколе
ние 

II, III 
поколе
ние 

III по
коление 

Решаемые задачи 
3 

Использование ЭВМ дня реше
ния отдельных наиболее трудоем
ких задач по начислению зара
ботной платы, материальному 
учету и др., решения отдельных 
оптимизированных задач 
Электронная обработка плано
вой и текущей информации, 
хранение в памяти ЭВМ норма
тивно-справочных данных, вы
дача машинограмм на бумажных 
носителях 
Комплексная обработка инфор
мации на всех этапах управления 
деятельностью предприятия (ор
ганизации), переход к разработке 
подсистем АСУ (материально-
технического снабжения, товаро
движения, контроля запасов и 
транспортных перевозок, учета 
реализации готовой продукции, 
планирования и управления) 

Тип АИТ 
4 

Частичная 
электронная 
обработка дан
ных 

ЭСОД - элект
ронная система 
обработки дан
ных 

Централизован
ная автоматизи
рованная обра
ботка информа
ции в условиях 
ВЦ, ВЦКП (вы
числительных 
центрюв коллек
тивного пользо
вания) 
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Окончание табл. 1.1 

1 
80-е годы 

Конец 80-х 
годов по 
настоящее 
время 

2 
IV по
коление 

V поко
ление 

3 
Развитие АСУТП (АСУ техно
логическими процессами), САПР 
(систем автоматизированного про
ектирования), АСУП (АСУ пред
приятий), ОАСУ (отраслевых 
АСУ), ОГАС (общегосударст
венных АСУ): плановых расче
тов, статистики, материально-
технического снабжения, науки 
и техники, финансовых расче
тов и др. Тенденция к децентра
лизации обработки данных, ре-
щению задач в многопользова
тельском режиме, переход к 
безбумажной технологии ис
пользования вычислительной 
техники 
Комплексное решение эконо
мических задач; объективно-
ориентированный подход в за
висимости от системных харак
теристик предметной области; 
широкий спектр приложений; 
сетевая организация информа
ционных структур; преоблада
ние интерактивного взаимодей
ствия пользователя в ходе экс
плуатации вычислительной тех
ники. Реализация интеллекту
ального человеко-машинного 
интерфейса, систем поддержки 
принятия решений, информа
ционно-советующих систем 

4 
Специализация 
технологичес
ких решений на 
базе мини-ЭВМ, 
ПЭВМ и уда
ленного досту
па к массивам 
данных с одно
временной 
универсализа
цией способов 
обработки ин
формации на 
базе мощных 
суперЭВМ 

ПИТ (новая ин
формационная 
технология) — со
четание средств 
вычислительной 
техники, средств 
связи и оргтех
ники 

Развитие рыночных отношений привело к появлению новых 
видов предпринимательской деятельности и, прежде всего, к 
образованию фирм, занятых информационным бизнесом, соз
данием информационных технологий, их совершенствованием, 
распространением компонентов АИТ, в частности программных 
продуктов, автоматизирующих информационные и вычисли
тельные процессы. К их числу относят и вьршслительную технику, 

25 



средства коммуникации, офисное оборудование, а также специ
фические виды услуг — информационное, техническое и кон
сультационное обслуживание, обучение и т.п. Это способство
вало быстрому распространению и эффективному использова
нию информационных технологий в управленческих и произ
водственных процессах, практически к повсеместному их при
менению и большому многообразию. 

АИТ в настоящее время можно классифицировать по ряду 
признаков (рис. 1.2.), в частности по: 

• способу реализации в ЛИС; 
« степени охвата задач управления; 
• классу реализуемых технологических операций; 
• типу пользовательского интерфейса; 
• способу построения сети ЭВМ; 
• обслуживаемым предметным областям. 
По способу реализации АИТ в ЛИС выделяют традиционно 

сложившиеся и новые информационные технологии. Если тра
диционные АИТ существовали в условиях централизованной 
обработки данных, до массового использования ПЭВМ, и были 
ориентированы, главным образом, на снижение трудоемкости 
при формировании регулярной отчетности, то новые информа
ционные технологии связаны с информационным обеспечением 
процесса управления в режиме реального времени. 

Новая информационная технология — технология, которая ос
новывается на применении компьютеров, активном участии 
пользователей (непрофессионалов в области программирования) 
в информационном процессе; высоком уровне дружественного 
пользовательского интерфейса; широком использования пакетов 
прикладных программ общего и проблемного назначения, воз
можности для пользователя доступа к удаленным базам данных 
и программам благодаря вычислительным сетям ЭВМ. 

По степени охвата ЛИТ задач управления выделяют элек
тронную обработку данных, когда с использованием ЭВМ ве
дется обработка данных, без пересмотра методологии и органи
зации процессов управления, решаются отдельные экономиче
ские задачи, обеспечивающие частичную автоматизацию управ
ленческой деятельности. Во втором случае вычислительные 
средства, включая супер-ЭВМ и ПЭВМ, используются для ком
плексного решения функциональных задач, формирования ре
гулярной отчетности и работы в информационно-справочном 
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По способу 
реализации в АИС 

По степени охвата 
задач управления 

. 

По классу реали
зуемых технологи
ческих операций 

По типу 
пользовательского 

интерфейса 

По способу по
строения сети 

ЭВМ 

По обслуживае
мым предметным 

областям 

Традиционные 

Новые информационные 
технологии 

Электронная обработка данных 

Автоматизация функций 
управления 

Поддержка принятия решений 

Электронный офис 

Экспертная поддержка 

Работа с текстовым редактором 

Работа с табличным процессором 

Работа с системами управления 
базами данных (СУБД) 

Работа с графическими объектами 

Мультимедийные системы 

Гипертекстовые системы 

Пакетные 

Диалоговые 

Сетевые 

Локальные 

Многоуровневые 

Распределенные 

Бухгалтерский учет 

Маркетинговая деятельность 

Управление персоналом 

Производственный менеджмент 

Другие 

Рис. 1.2. Классификация автоматизированных 
информационных технологий 
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режиме для подготовки управленческих решений. Сюда могут 
быть отнесены и АИТ поддержки принятия решений. Они пре
дусматривают широкое использование экономико-математи
ческих методов, моделей и ППП для аналитической работы и 
формирования прогнозов, составления бизнес-планов, обосно
ванных оценок и выводов по изучаемым процессам производст
венно-хозяйственной практики. К названной группе относятся 
и широко внедряемые в настоящее время АИТ, получившие на
звания электронного офиса и экспертной поддержки решений. Эти 
два варианта АИТ ориентированы на использование последних 
достижений в области интеграции новейших подходов к автома
тизации работы специалистов и руководителей, создание для 
них наиболее благоприятных условий выполнения профессио
нальных функций, качественного и своевременного информа
ционного обслуживания с помощью полного автоматизирован
ного набора управленческих процедур, реализуемых в условиях 
конкретного рабочего места и офиса в целом. 

Электронный офис предусматривает наличие интегрирован
ных пакетов прикладных программ, включающих специализи
рованные программы и информационные технологии, обеспе
чивающие комплексную реализацию задач предметной области. 
В настоящее время все большее распространение приобретают 
электронные офисы, оборудование и сотрудники которых могут 
размешаться не в одном помещении. Необходимость работы с 
документами, материалами, базами данных конкретной органи
зации или учреждения в домашних условиях, в гостинице и в 
транспортных средствах привела к появлению АИТ виртуальных 
офисов. Такие АИТ основываются на работе локальной сети, 
соединенной с территориальной или глобальной сетью. Благо
даря этому абонентские системы сотрудников учреждения, неза
висимо от того, где они находятся, оказываются включенными в 
общую для них сеть. 

Автоматизированные информационные технологии эксперт
ной поддержки составляют основу автоматизация труда специа
листов-аналитиков. Эти работники кроме аналитических мето
дов и моделей для исследования складывающихся в рыночных 
условиях ситуаций по сбыту продукции, услуг, финансового по
ложения предприятия, фирмы, финансово-кредитной организа
ции вынуждены использовать накопленный и сохраняемый в 
системе опыт оценки ситуаций, т.е. сведения, составляющие 
базу знаний в конкретной предметной области. Обработанные 
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по определенным правилам сведения позволяют подготавливать 
обоснованные решения для поведения на финансовых и товар
ных рынках, вырабатывать стратегию в областях менеджмента и 
маркетинга. 

По классу реализуемых технологических операций АИТ рас
сматриваются по существу в программном аспекте и включают: 
текстовую обработку, электронные таблицы, автоматизирован
ные банки данных, обработку графической и звуковой инфор
мации, мультимедийные системы, экспертные системы и искус
ственный интеллект, оперативный поиск информация во внеш
них базах данных, гипертекстовые системы, автоматизацию тех
нологии профаммирования и др. Особенности приведенных в 
классификации технологий детально изучаются в курсе «Ин
форматика», а их применение рассматривается в главах учебника. 

По типу пользовательского интерфейса можно рассматривать 
АИТ с точки зрения возможностей доступа пользователя к ин
формационным и вычислительным ресурсам. Так, пакетная 
АИТ исключает возможность пользователя влиять на обработку 
информации пока она воспроизводится в автоматическом ре
жиме. Это объясняется организацией обработки, которая осно
вана на выполнении программно заданной последовательности 
операций над заранее накопленными в системе и объединенны
ми в пакет данными. В отличие от пакетной диалоговая АИТ 
предоставляет неограниченную возможность пользователю взаи
модействовать с хранящимися в системе информационными 
ресурсами в реальном масштабе времени, получая при этом всю 
необходимую информацию для решения функциональных задач 
и принятия решений. 

Интерфейс сетевой АИТ предоставляет пользователю средст
ва теледоступа к территориально распределенным информаци
онным и вычислительным ресурсам благодаря развитым средст
вам связи, что делает такие АИТ повсеместно широко исполь
зуемыми и многофункциональными. 

В настоящее время наблюдается тенденция к объединению 
различных типов информационных технологий в единый ком
пьютерно-технологический комплекс, который носит название 
интегрированного. Особое место в нем принадлежит средствам 
коммуникации, обеспечивающим не только чрезвычайно широ
кие технологические возможности автоматизации управленче
ской деятельности, но и являющимся основой создания разно
образных сетевых вариантов АИТ (локальные, многоуровневые 
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распределенные, глобальные вычислительные сети, электронная 
почта, цифровые сети интегрального обслуживания). Все они 
ориентированы на технологическое взаимодействие совокупно
сти объектов, образуемых устройствами передачи, обработки, 
накопления, хранения и защиты данных, и представляют собой 
интегрированные компьютерные системы обработки данных 
большой сложности практически неограниченных эксплуатаци
онных возможностей для реализации управленческих процессов 
в экономике. 

Интегрированные компьютерные системы обработки данных 
проектируются как сложный информационно-технологический 
и программный комплекс. Он поддерживает единый способ 
представления данных и взаимодействие пользователей с ком
понентами системы, обеспечивает информационные и вычисли
тельные потребности специалистов, возникающие в процессе их 
профессиональной работы. Особое значение в таких системах 
придается защите информации при ее передаче и обработке. 
Наибольшее распространение при защите экономической ин
формации получили аппаратно-программные способы, в част
ности использование системы связи, выбранной по защитным 
свойствам и качеству обслуживания, гарантирующим сохран
ность информации в процессе передачи и доставки ее адресату; 
шифрование и дешифрование данных абонентами сетей общего 
пользования (телефонных, телеграфных) при договоренности 
пользователей об общих технических средствах, алгоритмах 
шифрования и т.п. 

Повышение требований к оперативности информационного 
обмена и управления, а следовательно, к срочности обработки 
информации, привело к созданию многоуровневых систем орга
низационного управления объектами, какими являются, напри
мер банковские, налоговые, снабженческие, статистические и 
другие службы. Их информационное обеспечение реализуют се
ти автоматизированных банков данных, которые строятся с уче
том организационно-функциональной структуры соответствую
щего многоуровневого экономического объекта, машинного ве
дения информационных массивов. Эту проблему в новых ин
формационных технологиях решают распределенные системы 
обработки данных с использованием каналов связи для обмена 
информацией между базами данных различных уровней. За счет 
усложнения программных средств управления базами данных 
повышается скорость, обеспечиваются защита и достоверность 
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информации при выполнении экономических расчетов и выра
ботке управленческих решений. 

В многоуровневых компьютерных информационных систе
мах организационного управления одинаково успешно могут 
быть решены проблемы как оперативной работы с информаци
ей, так и анализа экономических ситуаций при выработке и 
принятии управленческих решений. В частности, создаваемые 
автоматизированные рабочие места специалистов предоставляют 
возможность пользователям работать в диалоговом режиме, опе
ративно решать текущие задачи, удобно вводить данные с тер
минала, вести их визуальный контроль, вызывать нужную ин
формацию для обработки, определять достоверность результат
ной информации и выводить ее на экран, печатаюшее устройст
во или передавать по каналам связи. 

Потребность в аналитической работе при переходе к рынку, 
в условиях перестройки экономических отношений, образова
ния новых организационных структур, функционирующих на 
основе различных форм собственности, неизмеримо возрастает. 
Возникает необходимость в накоплении фактов, опыта, знаний 
в каждой конкретной области управленческой деятельности. На 
первый план вьщвигается заинтересованность в тщательном ис
следовании конкретных экономических, коммерческих, произ
водственных ситуаций с целью принятия в оперативном поряд
ке экономически обоснованных и наиболее приемлемых реше
ний. Решение этой задачи обеспечивается дальнейшим совер
шенствованием интегрированной обработки информации, когда 
новая информационная технология начинает включать в работу 
базы знаний. Под базой знаний понимается сложная, детально 
моделируемая структура информационных совокупностей, опи
сывающих все особенности предметной области, включая факты 
(фактические знания), правила (знания условий для принятия 
решений) и метазнания (знания о знаниях), т.е. знания, касаю
щиеся способов использовани» знаний и их свойств. База зна
ний является важнейшим элементом все чаще создаваемой на 
рабочем месте специалиста экспертной системы, выступающей 
в роли накопителя знаний в конкретной области профессио
нальной деятельности и советчика специалисту в проведении 
исследования экономических ситуаций и выработке управляю
щих воздействий. 

Перспективным направлением развития компьютерной тех
нологии является создание программных средств для вывода 
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высококачественного звука и видеоизображения. Технология 
формирования видеоизображения получила название компью
терная графика. Она воплощает создание, хранение и обработку 
моделей объектов и их изображений с помощью ЭВМ. Эта тех
нология проникла в область экономического анализа, в модели
рование различных конструкций, она незаменима в производст
ве, проникает в рекламную деятельность, делает занимательным 
досуг. 

Формируемые и обрабатываемые с помощью цифрового 
процессора изображения могут быть демонстрационными и 
анимационными. К первой группе, как правило, относят ком
мерческую (деловую) и иллюстративную графику, ко второй — 
инженерную и научную, а также связанную с рекламой, искус
ством, играми, когда выводятся не только одиночные изображе
ния, но и последовательность кадров в виде фильма (интер
активный вариант). Интерактивная машинная графика — одно 
из наиболее прогрессивных направлений среди новых информа
ционных технологий. Наблюдается бурное развитие этого на
правления в области появления новых графических станций и в 
сфере специализированных программных средств, позволяющих 
создавать реалистические объемные движущиеся изображения, 
сравнимые по качеству с кадрами видеофильма. 

Программно-техническая организация обмена с компьюте
ром текстовой, графической, аудио- и видео информацией по
лучила название мультимедиа технологии. Ее реализуют специ
альные программные средства, которые имеют встроенную под
держку мультимедиа и позволяют использовать ее в профессио
нальной деятельности, учебно-образовательных, научно-попу
лярных и игровых областях. Применение этой технологии в 
экономической работе открывает реальные перспективы для ис
пользования компьютера в озвучании изображений, а также по
нимании им человеческой речи, ведении компьютером диалога 
со специалистом на родном для него языке. Способность ком
пьютера с голоса воспринимать несложные команды управления 
профаммами, с открытием файлов, выводом информации на 
печать и т.п. в ближайшем будущем создаст самые благоприят
ные условия пользователю для взаимодействия с ним в процессе 
профессиональной деятельности. 

Зарубежные специалисты вьщеляют пять основных тенден
ций развития информационных технологий. 
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Первая тенденция связана с изменением характеристик ин
формационного продукта, который все больше превращается в 
гибрид между результатом расчетно-аналитической работы и 
специфической услугой, предоставляемой индивидуальному 
пользователю ПЭВМ. 

Отмечается способность к параллельному взаимодействию ло
гических элементов АИТ, совмещение всех типов информации 
(текста, образов, цифр, звуков) с ориентацией на одновремен
ное восприятие человеком через все естественные чувствитель
ные каналы. 

Прогнозируется ликвидация всех промежуточных звеньев на 
пути от источника информации к ее потребителю, например 
становится возможным непосредственное общение автора и чи
тателя, продавца и покупателя, певца и слущателя, ученых меж
ду собой, преподавателя и обучающегося, специалистов на 
предприятии через систему видеоконференций, «электронный 
киоск», электронную почту. 

В качестве ведущей называется тенденция к глобализации ин
формационных технологий за счет использования спутниковой 
связи и всемирной сети INTERNET, благодаря чему люди смо
гут общаться между собой и с общей базой данных, находясь в 
любой точке планеты. 

Конвергенция — актуальная черта современного процесса 
развития АИТ. Она заключается в стирании различий между 
сферами материального производства и информационного биз
неса, в максимальной диверсификации видов деятельности 
фирм и корпораций, взаимопроникновении различных отраслей 
промышленности, финансового сектора и сферы услуг. 

Таким образом, новые информационные технологии явля
ются основой перехода общественного развития от индустри
альной к информационной эпохе в мировом масштабе. 

1.4. Автоматизированные рабочие места 
(АРМ) - средства автоматизации 
работы конечного пользователя 

Деятельность работников сферы управления (бухгалтеров, 
специалистов кредитно-банковской системы, менеджеров, мар
кетологов и т.д.) в настоящее время ориентирована на исполь
зование развитых технологий. Организация и реализация управ-
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ленческих функций требуют радикального изменения как самой 
технологии управления, так и технических средств обработки 
информации, среди которых главное место занимают персо
нальные компьютеры. Они все более превращаются из систем 
автоматической переработки входной информации в средства 
накопления опыта управленческих работников, анализа, оценки 
и выработки наиболее эффективных экономических решений. 

Тенденция к усилению децентрализации управления влечет 
за собой распределенную обработку информации с децентрали
зацией применения средств вычислительной техники и совер
шенствованием организации непосредственно рабочих мест 
пользователей. 

АРМ (автоматизированное рабочее место) можно определить 
как совокупность информационно-программно-технических ре
сурсов, обеспечивающую конечному пользователю обработку 
данных и автоматизацию управленческих функций в конкрет
ной предметной области. 

Создание автоматизированных рабочих мест предполагает, 
что основные операции по накоплению, хранению и переработ
ке информации возлагаются на вычислительную технику, а спе
циалист выполняет часть ручных операций и операций, тре
бующих творческого подхода при подготовке управленческих 
решений. Персональная техника применяется пользователем для 
контроля производственно-хозяйственной деятельности, изме
нения значений отдельных параметров в ходе решения задачи, а 
также ввода исходных данных в АИС для решения текущих за
дач и анализа функций управления. 

Как инструмент рационализации и интенсификации управ
ленческой деятельности АРМ создается для обеспечения выпол
нения некоторой группы функций. Наиболее простой функцией 
АРМ является информационно-справочное обслуживание. Хотя 
эта функция в той или иной степени присуща любому АРМ, 
особенности ее реализации существенно зависят от категории 
пользователя. 

АРМ имеют проблемно-профессиональную ориентацию на 
конкретную предметную область. Профессиональные АРМ — 
главный инструмент общения человека с вычислительными сис
темами, выполняющий роль автономных рабочих мест, интел
лектуальных терминалов больших ЭВМ, рабочих станций в ло
кальных сетях. АРМ имеют открытую архитектуру и легко адап
тируются к проблемным областям. 
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Локализация АРМ позволяет оперативно, сразу по поступле
нии, обрабатывать информацию, а результаты обработки хра
нить сколь угодно долго и выдавать по требованию пользователя. 

В условиях реализации управленческого процесса целью 
внедрения АРМ является усиление интеграции управленческих 
функций. Каждое более или менее «интеллектуальное» рабочее 
место должно обеспечивать работу в многофункциональном ре
жиме. 

АРМ выполняют децентрализованную одновременную обра
ботку экономической информации на рабочих местах исполни
телей в составе распределенной базы данных (РБД). При этом 
они через системное устройство и каналы связи имеют выход в 
ПЭВМ и РБД других пользователей, обеспечивая таким образом 
совместное функционирование ПЭВМ в процессе коллективной 
обработки данных. 

АРМ, созданные на базе персональных компьютеров, — 
наиболее простой и распространенный вариант автоматизиро
ванного рабочего места для работников сферы организацион
ного управления. Такое АРМ рассматривается как система, ко
торая в интерактивном режиме работы предоставляет конкрет
ному работнику (пользователю) все виды обеспечения моно
польно на все время сеанса работы. Этому отвечает подход к 
проектированию такого компонента АРМ, как внутреннее ин
формационное обеспечение, согласно которому информацион
ный фонд на магнитных носителях конкретного АРМ должен 
находиться в монопольном распоряжении пользователя. По
следний сам выполняет все функциональные обязанности по 
преобразованию информации. 

Создание АРМ на базе персональных компьютеров обеспе
чивает: 

• простоту, удобство и «дружественность» по отношению к 
пользователю; 

• простоту адаптации к конкретным функциям пользователя; 
• компактность размещения и невысокие требования к ус

ловиям эксплуатации; 
• высокую надежность и живучесть; 
• сравнительно простую организацию технического обслу

живания. 
Эффективным режимом работы АРМ является его функцио

нирование в рамках локальной вычислительной сети в качестве 
рабочей станции. Особенно целесообразен такой вариант, когда 
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требуется распределять информационно-вычислительные ресур
сы между несколькими пользователями. 

Более сложной формой является АРМ с использованием 
ПЭВМ в качестве интеллектуального терминала, а также с уда
ленным доступом к ресурсам центральной — главной ЭВМ или 
внешней сети. В данном случае несколько ПЭВМ подключают
ся по каналам связи к главной ЭВМ, при этом каждая ПЭВМ 
может работать и как самостоятельное терминальное устройство. 

В наиболее сложных системах АРМ могут через специальное 
оборудование подключаться не только к ресурсам главной 
ЭВМ-сети, но и к различным информационным службам и сис
темам общего назначения (службам новостей, национальным 
информационно-поисковым системам, базам данных и знаний, 
библиотечным системам и т.п.). 

Возможности создаваемых АРМ в значительной степени за
висят от технико-эксплуатационных характеристик ЭВМ, на 
которых они базируются. В связи с этим на стадии проектиро
вания АРМ четко формулируются требования к базовым пара
метрам технических средств обработки и вьщачи информации, 
набору комплектующих модулей, сетевым интерфейсам, эрго
номическим параметрам устройств и т.д. 

Синтез АРМ, выбор его конфигурации и оборудования для 
реальных видов экономической и управленческой работы носят 
конкретный характер, диктуемый специализацией, поставлен
ными целями, объемами работы. Однако любая конфигурация 
АРМ должна отвечать общим требованиям в части организации 
информационного, технического, программного обеспечения. 

Информационное обеспечение АРМ ориентируется на кон
кретную, привычную для пользователя предметную область. Об
работка документов должна предполагать такую структуризацию 
информации, которая позволяет осуществлять необходимое ма
нипулирование различными структурами, удобную и быструю 
корректировку данных в массивах. 

Техническое обеспечение АРМ должно гарантировать высо
кую надежность технических средств, организацию удобных для 
пользователя режимов работы (автономный, с распределенной 
БД, информационный, с техникой верхних уровней и т.д.), спо
собность обработать в заданное время необходимый объем дан
ных. Поскольку АРМ является индивидуальным пользователь
ским средством, оно должно обеспечивать высокие эргономиче
ские свойства и комфортность обслуживания. 
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Программное обеспечение прежде всего ориентируется на 
профессиональный уровень пользователя, сочетается с его 
функциональными потребностями, квалификацией и специали
зацией. Пользователь со стороны программной среды должен 
активно либо пассивно ощущать постоянную поддержку в своем 
желании работать в любом режиме. Поэтому при взаимодейст
вии предусматривается максимальное обеспечение удобств рабо
ты человеку за счет совершенствования программных средств. 

В качестве примера рассмотрим информационные и про
граммно-технологические возможности АРМ специалиста — 
маркетолога одной из сбытовых организаций. 

АРМ маркетолога предназначено для комплексной автомати
зации проведения маркетинговых исследований и обеспечивает 
решение следующих задач: 

• изучение характеристик рынка; 
• анализ потенциальных возможностей рынка; 
• изучение товаров конкурентов на рынке; 
• изучение политики цен на товары; 
• изучение спроса на собственный товар; 
• краткосрочное прогнозирование продаж; 
• долгосрочное прогнозирование продаж. 
Компонентами АРМ маркетолога являются: 
• интегрированная база данных; 
• база знаний; 
• совокупность расчетных алгоритмов, обеспечивающих об

работку информации и отображение результатов; 
• встроенная справочная система; 
• текстовый редактор и калькулятор. 
Минимальная конфигурация АРМ включает персональный 

компьютер типа IBM PC и стандартный принтер. Требуемый 
объем оперативной памяти — не менее 510 Кб. Для хранения 
информации об одном виде товара используется в среднем 1 Кб 
памяти на внешнем носителе..Проведение расчетов и работы с 
данными требует не менее 1 Мб памяти. 

Интефированная база данных содержит оперативную и 
нормативно-справочную информацию, а также полный набор 
сведений о товарах и услугах, которые фирма предлагает целе
вому рынку. Кроме того, в базе данных хранятся сведения о це
нах, перечни методов распространения товаров, информация о 
методах стимулирования продаж, благодаря которым товар на
ходит своего покупателя. 
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Основу системного анализа маркетинговой информации со
ставляют статистические методы, позволяющие проводить рег
рессионный, корреляционный, факторный анализ, использовать 
другие математические методы для решения аналитических и 
прогнозных задач. Набор сведений экспертов, математических 
моделей, способствующих принятию обоснованных решений, 
сосредоточен в базе знаний, где программно реализованы и ме
тоды выполнения экспертных оценок для контроля обоснован
ности выбора решений. Такие модели создаются в процессе ис
следования и состоят из совокупности взаимосвязанных пере
менных, представляющих некие реально существующие систе
му, процесс или результат. Получаемые из базы знаний сведе
ния способствуют выбору альтернативы, получению ответов на 
вопросы типа «а что, если?» или « лучше?», повышая обосно
ванность принимаемого специалистом решения. 

Работа пользователя с АРМ реализуется через меню. Главное 
меню представляет собой иерархическую диалоговую схему дос
тупа к функциям системы. К пунктам меню относятся перечни 
задач и подзадач, настройка системы, аналитические расчеты, 
сервисные функции. 

Нормативно-справочная информация включает классифика
торы товаров и услуг, продавцов и покупателей, характеристики 
сделок и т.п. Работа ведется в диалоговом режиме. Информа
ция, поступающая от пользователя в систему во время диалога, 
по содержанию является либо командами выполнения тех или 
иных операций, либо данными. Команды реализуются с помо
щью многоуровневого меню, которое объединяет множество 
доступных пользователю действий в подгруппы, группы и т.д. 
Их совокупность отражает принятую в системе логику поиска и 
работы. Данные — это информация числового или текстового 
характера, помещаемая в базу данных. Занесение данных ведет
ся с использованием экранных форм. 

В последнее время наметилась тенденция к созданию и ис
пользованию в экономической работе унифицированных АРМ, 
обслуживающих несколько предметных областей. Например 
АРМ-аналитик, созданный на базе АРМ-статистик, значительно 
расширяет возможности последнего и в максимальной степени 
отвечает требованиям зарождающихся в условиях рынка произ
водственных, научных и коммерческих структур. 

Комплекс «Экспресс-анализ при заключении договоров, за
казов, контрактов» обеспечивает процесс управления аналити-

38 



ческой информацией о себестоимости, цене, возможных объ
емах производства отдельных видов продукции. Входящие в 
АРМ-аналитик комплексы «Анализ формирования, распределе
ния и использования прибыли», «Анализ материально-техничес
кого и финансового состояния предприятия», «Анализ труда, 
оплаты и социального развития», «Анализ выполнения госзака
зов и хозяйственных договоров» соответствуют структуре дейст
вующего законодательства о предприятии и потому находят 
применение на практике. Причем, чтобы АРМ-аналитик мог 
использоваться для предприятий, работающих по различным 
моделям, в него введены все действующие схемы формирования 
дохода. 

Программное обеспечение комплекса «Анализ внешнеторго
вой деятельности» позволяет анализировать валютные затраты, 
их эффективность и расчеты с государством. 

Комплексы «Анализ и прогнозирование динамических ря
дов», «Корреляционно-регрессионный анализ», «Выборочный 
метод» дают возможность автоматизированно осуществлять со
циально-экономический анализ с использованием статистиче
ских методов. 

Комплекс «Сервисные программы» обеспечивает получение 
обработанной информации в виде графиков и схем, редактиро
вание входной информации, корректировку хранящихся в фай
лах АРМ данных. 

АРМ-аналитик представляет собой многорежимный и мно
гоцелевой комплекс, в котором нашли отражение развитые ин
теграционные, аналитические и информационные процессы. В 
нем сочетается социально-экономический и статистический 
анализ, реализована обработка оперативной, бухгалтерской и 
статистической информации. 

Все функциональные режимы обработки информации могут 
технологически осуществляться в АРМ-аналитик на основе цен
трализованного и децентрализованного информационного обес
печения. 

АРМ-аналитик является универсальным средством автомати
зации решения задач многоуровневого анализа деятельности 
предприятий и фирм, которое при наличии развитого набора 
пакетов прикладных программ (ППП) легко адаптируется к ре
шению более сложных в математическом понимании задач. 
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1.5. Задачи автоматизированной 
информационной технологии маркетинга 

Наиболее очевидным положительным эффектом реформ, 
проводимых в России, является бурное внедрение информаци
онных технологий в финансовую сферу экономики. Сегодня 
можно констатировать многообразие программных продуктов, 
предлагаемых на рынке информационно-технических изделий и 
предназначенных ддя решения задач учетно-статистического 
характера. С этими задачами логически и информационно тесно 
связаны маркетинговые задачи, составляющие основу инфра
структуры управления производственно-сбытовой деятельно
стью на современном этапе. Учитывая рост конкуренции, мож
но предвидеть, что их решение будет все более актуальным. Бо
лее того, в условиях рынка единственно возможной концепцией 
управления является маркетинг, важнейшие функции которого — 
исследование, организация и планирование. 

В то же время готовых полных систем автоматизированного 
маркетинга на российском информационном рынке найти прак
тически невозможно. Такая направленность рыночного предло
жения, отдающего предпочтение финансово-бухгалтерскому 
комплексу, обусловлена не только важностью решения бухгал
терских задач на предприятиях и в коммерческих структурах, но 
и субъективно психологическими причинами. Во-первых, бух
галтерские пакеты прикладных программ разрабатывались и 
функционировали еще в «доперестроечной» микроэкономике, 
поэтому накопленный опыт облегчил переход к новой методо
логии построения учетных систем. Во-вторых, не все россий
ские руководители осознали роль маркетинга для выживания в 
условиях рынка, отсюда и платежеспособный спрос на марке
тинговые информационные системы пока невелик. Кроме того, 
в отличие от бухгалтерии, где применяются однотипные реше
ния и принципы, в маркетинге готовых общих для всех субъек
тов рыночной экономики правил нет (за исключением его 
прогнозно-статистической части), поэтому автоматизация этих 
задач должна проводиться в значительной мере индивидуально, 
с учетом особенностей производства и рыночной ниши кон
кретной фирмы. 

В настоящее время наблюдается значительный прогресс в 
области обеспечения техническими и инструментальными сред-
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ствами проектирования автоматизированных систем и техноло
гий, что является мощным стимулом для решения вышеназван
ных проблем. Можно уже теперь спрогнозировать обострение 
конкуренции на товарных и финансовых рынках, а также пред
полагать, что формирование устойчивой экономики и снижение 
уровня инфляции приведут к актуализации проблемы сбыта. 
Тогда руководители фирм и банков столкнутся с необходимо
стью оперативного и обоснованного принятия решений страте
гического и тактического характера, что без новых информаци
онных технологий реализовать практически нельзя. Поэтому все 
предпосылки для бурного развития рынка маркетинговых разра
боток в ближайшем будущем имеются. 

Автоматизированная система маркетинга может рассматри
ваться как упорядоченная (в смысле последовательности функ
ционирования и по назначению) совокупность программных 
модулей и информационных наборов данных, служащих под
спорьем в ходе принятия маркетинговых решений управляющим 
персоналом фирмы или организации. Как и любая информаци
онно-советующая система, она включает в себя ряд стандартных 
подсистем, таких, как техническая, информационная, инстру
ментально-системная, проблемно-ориентированная програм
мная, документально-описательная, прогнозно-статистическая, 
подсистема управления персоналом. Каждая подсистема несет 
свою нагрузку, имеет специфическую функциональную направ
ленность. В совокупности они предназначены в первую очередь 
для оптимального согласования множества целей, которые ста
вятся различными подразделениями экономико-производствен
ной структуры или отдельного предприятия, в зависимости от 
того уровня, на котором решаются маркетинговые задачи. 

Направление, содержание и возможности внедрения прие
мов и методов автоматизации прежде всего зависят от организа
ции маркетинговой работы на предприятии, выбора структуры 
управления маркетингом, распределения задач и обязанностей 
занятого в этой сфере персонала. При этом служба маркетинга 
поставляет другим подразделениям предприятия информацию 
аналитического и рекомендательного характера, на которой ба
зируется принятие решений по вопросам ассортиментной, тех
нологической, научно-технической и финансовой политики 
предприятия. 

В основе принятия маркетинговых решений лежат требова
ния рынка. Ясно, что при такой постановке работы многократ-
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но возрастает роль статистических подпрограмм. Они носят 
универсальный характер и могут быть успешно использованы 
независимо от типа маркетинга, будь то маркетинг продукции 
инженерного и производственно-технического назначения или 
потребительского товара либо услуг. Информационная система 
маркетинга является частью системы управления микроэконо
мическим объектом и должна обеспечивать поэтапное проведе
ние маркетинговых исследований, начиная от сбора и регистра
ции данных и заканчивая процессом их анализа и выработкой 
рекомендаций. 

Все виды исследований можно подразделить на рыночные и 
конъюнктурные. Основные направления рыночных исследова
ний отражены на рис. 1.3. К конъюнктурным исследованиям 
относятся; изучение возможностей проведения экспортно-
импортных операций; планирование объема и структуры про
дукции; анализ издержек на реализацию продукции; учет ва
лютных курсов. 

Исходя из потребностей маркетологов, возникающих в ходе 
проведения исследований, строится автоматизированная ин
формационная технология маркетинга. Последовательность ре
шения и состав задач в значительной степени зависят от пред
метной области, в которой приходится работать маркетологам, и 
даже от конкретного набора продвигаемых на рынке товаров 
(услуг). Можно сказать, что автоматизация маркетинга -^ искус
ство не в меньшей степени, чем сам маркетинг. Здесь стандар
тизированный подход невозможен. Можно только выделить об-
ш,ий состав задач автоматизированной системы маркетинга, 
воспользовавшись определением самого понятия «маркетинг» 
как философии бизнеса, ставящей во главу угла потребности 
рынка. Отсюда и основной перечень задач: прогнозирование 
покупательского спроса, ценообразование, оптимизация ассор
тимента товаров, выбор рациональных способов их продвиже
ния и доставки, анализ внешней среды. 

Системный подход к управлению производством и реализа
цией продукции сегодня невозможно осуществить без использо
вания организационно-экономических принципов и эффектив
ных технологий маркетинга, что предполагает построение дина
мической модели спроса и ценообразования на микроэкономи
ческом уровне. Известно, что в среднем 40% работающего насе
ления в развитых странах занято в сфере маркетинга. В то же 
время можно констатировать, что в нашей стране, особенно в 
периферийных городах и сельской местности, методы изучения 
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микроспроса не нашли достаточного распространения ни в 
практике коммерческих банков, ни в деятельности промышлен
ных и даже торговых фирм. Анализ практики и исследователь
ских работ, посвяшенных проблемам моделирования спроса, 
показывает, что основная масса исследований проводилась на 
областном, республиканском или обшероссийском уровнях. 
Вместе с тем развитие малого и среднего бизнеса тормозится 
из-за отсутствия экономико-математических разработок и ком
пьютеризированных технологий для решения практических за
дач маркетинга на микроэкономическом уровне. В этой связи 
представляется актуальной разработка методологии микроэкономиче
ского сквозного маркет-моделирования (МЭСММ), призванного 
связать информационно-финансовый и товарный рынки в рам
ках единой организационно-экономической системы, каковой 
может быть, в частности, финансово-промышленная группа. 

Соответствующие экономико-математические модели бази
руются на положениях теории графов, кластерного анализа и 
теории оптимального управления и охватывают основные ста
дии жизненного цикла товара: от рыночных исследований и 
промышленного внедрения инновации до решения проблемы 
выбора каналов сбыта и набора сопутствующих сервисных ус
луг. В частности, в качестве товара может рассматриваться и 
банковская услуга. Таким образом, в системе осуществляется 
единый подход к решению задач банковского и товарного мар
кетинга, что позволяет говорить о технологии сквозного маркет-
моделирования, включающей все последовательные стадии про
цесса маркетинговой деятельности хозяйствующего субъекта. 

Так, в разрезе банковской составляющей компьютерной реа
лизации этих моделей ставятся следующие задачи «Автома
тизированной системы банковского маркетинга»: 

• диверсификация продуктового ряда, оптимизация ассор
тиментной стратегии по критериям «максимальная прибыль — 
минимальный риск*; 

• филиальная стратегия и* тактика банка; 
• согласование управления активными и пассивными опе

рациями с учетом ограничений ликвидности, платежеспособно
сти и прочих нормативов; 

• управление кредитным портфелем; 
• управление инвестиционным портфелем; 
• моделирование и регулирование потребительского спроса 

на услуги банка; 
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Рис. 1.3. Направления маркетинговых исследований 
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• ценообразование; 
• оптимальный выбор средств коммуникации, «каналов 

сбыта» банковских услуг, методов рекламы; 
• сегментация рынка (оптового и розничного), выбор эф

фективной ниши, классификация клиентских счетов; 
• управление персоналом и структурными подразделениями 

банка на основе прогнозов рентабельности; 
• анализ внешней среды банка и рейтингование конкурен

тов, обслуживаемых и потенциальных клиентов; 
• разработка технологии внедрения инноваций (в том числе 

трастовые операции, комплектование банковских услуг, про
грамма «Управление личными сбережениями клиента»). 

Приведенная система уже сегодня внедряется в практику 
банковской деятельности некоторых московских банков. Для ее 
реализации были разработаны: 

• метод балансировки графа связей факторных признаков; 
• алгоритмы решения задачи целочисленного программиро

вания для определения оптимального оперативного плана; 
• эвристический алгоритм автоматической классификации 

множества товаров с целью разделения и выбора каналов сбыта; 
• комплексный метод прогнозирования спроса, синтези

рующий частные прогнозы на кратко- и среднесрочную пер
спективу; 

• поисковый адаптивный алгоритм экстремального регули
рования спроса в условиях изменения рыночной среды с выбо
ром цены в качестве управляющего параметра. 

Особенностью разработанных моделей является их способ
ность к адаптации в зависимости от изменения информацион
ного фона. Алгоритмы не предъявляют высоких требований к 
объему априорной информации. Непрерывное слежение за со
стоянием товарных и финансовых рынков позволяет оперативно 
реагировать на них. Базовые принципы экономико-
математического моделирования инвариантны относительно то
вара, что и позволяет распространить их и говорить о методах 
сквозного моделирования, независимо от характера изучаемого 
рынка. 

Таким образом, создание автоматизированной системы 
сквозного маркет-моделирования, очевидно, выгодно и коммер
ческому банку, и его клиентам — юридическим лицам, по
скольку позволяет избежать лишних расходов на производство 
никому не нужной продукции, назначать на товары и услуги 
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эффективные цены, упорядочивать и строить наиболее целесо
образно рыночную деятельность хозяйствующего субъекта. При 
этом может быть повышена конкурентоспособность системы 
«банк-клиент» как единого целого за счет оптимального согла
сованного управления, улучшены показатели устойчивости всей 
экономической системы конкретного территориального региона 
за счет информационной осведомленности и уравнивания шан
сов субъектов рынка. 

^ 1 / ^ Выводы 
Современная экономическая ситуация в России обусловливает основные 

предпосылки интенсификации процесса компьютеризации в сфере микроэконо
мики: развитие товарных и финансовых рынков; становление рынка информаци
онно-технической продукции; распространение персональных компьютеров и 
сетей; демократизация общества; рост конкуренции и регулирующей роли госу
дарства; возникновение объективной потребности в достоверной информации на 
всех уровнях управления, а значит, и платежеспособного спроса на нее. 

Автоматизированная информационная система представляет собой совокуп
ность технико-информационных элементов и специалистов, организованных для 
решения определенных задач. Ядром этой системы является информационная 
технология — результат реализации методов и порядок осуществления действий 
по преобразованию информации от начального до конечного этапа технологиче
ского процесса. 

По типу основной модели объекта различают вероятностные и детерминиро
ванные информационные системы; по типу объекта — экономические, техниче
ские и пр.; по методу решения задач — экспертные, имитационные, информаци
онно-советующие и др.; по сфере применения — финансовые, банковские, мар
кетинговые и т.д. Выбор типа системы осуществляют менеджеры и специалисты 
фирмы в зависимости от уровня управления. 

Автоматизированная система маркетинга состоит из ряда подсистем: техни
ческой, информационной, кадровой и пр. Они предназначены для обеспечения 
процесса принятия маркетинговых решений на уровне вьюшего руководства 
фирмой. В свою очередь, информационная технология маркетинга является ба
зой для проведения маркетинговых исследований. Одним из возможных подходов 
к разработке такой технологии может служить методология микроэкономического 
сквозного маркет-моделирования, применимая в рамках единой организационно-
экономической системы финансово-промышленной группы. 
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А Вопросы для самопроверки 
1. Назовите причины и предпосылки распространения компью

терных информационных систем в нашей стране. 
2. Охарактеризуйте рынок информационных технологий как сфе

ру предпринимательской деятельности. 
3. В чем выражается актуальность информатизации всех видов 

экономической деятельности субъектов микроэкономики? 
4. Дайте характеристику процесса информатизации и новых тен

денций в этой сфере. 
5. Определите понятия: «автоматизированная информационная 

система» и «технологии». 
6. Перечислите средства и принципы построения информацион

ных технологий. 
7. Назовите типы АИТ. 
8. Каковы принципы расчленения АИС на подсистемы? 
9. Каков характер связи маркетинговых задач с учетно-

статистическими задачами? 
10. Назовите подсистемы автоматизированной системы маркетинга 

и основные направления маркетинговых исследований. 
11. В чем заключаются особенности автоматизированной системы 

банковского маркетинга и микроэкономического сквозного 
маркет-моделирования? 



Методические 
и практические аспекты 
разработки маркетинга 

в материалах главы: 
методические и организационные принципы, составляющие основу создания 

АИС и АИТ маркетинга; 
содержание стадии разработки и результаты выполнения этапов проектиро

вания АИС и АИТ маркетинга; 
возможности компьютерного маркет-моделирования фрагментов маркетинго

вой деятельности; 
роль пользователя в создании АИС и АИТ в процессе постановки задач мар

кетинга; 
порядок выполнения методики постановки задачи специалистом-мар

кетологом. 

2.1 . Методические 
и организационные принципы 

создания АИС и АИТ маркетинга 
Компьютерные информационные системы (КИС) марке

тинговой деятельности проектируются в соответствии с основ
ными правилами системотехники, главными из которых явля
ются: 

• кибернетический подход, предполагающий постановку 
цели функционирования маркетинговой деятельности, модели
рование структуры и динамики развития рыночных процессов, 
наличие прямых и обратных связей, декомпозицию подсистем и 
модулей; 



• открытость и возможность совершенствования всего ком-
гиекса и каждого его компонента в отдельности; 

• внутренняя непротиворечивость как на уровне данных, 
так и на уровне управляющих процедур; 

• минимизация бумажного документооборота; 
• максимизация эффективности функционирования всей 

системы; 
• рационализация технологических цепочек за счет внедре

ния стандартизированных форм, операционно-программных 
средств и специализированных модулей. 

Согласно приведенным правилам формируются основные 
принципы создания АИС и АИТ маркетинга. Первый из них — 
системность и логичность построения обеспечивающих и функцио
нальных элементов автоматизированной системы маркетинга. 
Выбор операционной системы и программного обеспечения за
висит от набора и конкретной постановки реальных экономиче
ских задач, решаемых маркетологами предприятия или торговой 
фирмы. В целом процесс проектирования автоматизированной 
системы маркетинга должен быть подчинен обшей цели, на дос
тижение которой и направлена постановка включаемых в нее 
задач. Поскольку в жизни цели фирмы могут меняться в зави
симости от реальной ситуации, то и цель проектирования долж
на носить адаптационный характер и соответствовать стратеги
ческому направлению маркетинговой деятельности фирмы. 

Второй принцип проектирования АИС маркетинга — широ
кое применение экономико-математических методов и стандарт
ных подпрограмм прогнозно-статистического характера. Задачи 
управления маркетинговой деятельностью микроэкономиче
ского объекта в большинстве своем ставятся как оптимизацион
ные или как задачи планирования. Поэтому и методы их реше
ния принадлежат указанным разделам прикладной математики. 

Третий принцип — использование новых методов и включение 
вновь создаваемых программных-модулей в систему автоматизации 
маркетинговых работ. Проектирование АИС маркетинга должно 
изначально базироваться на модульных принципах, а компью
терная реализация — допускать расширение за счет совершенст
вования структуры программного обеспечения. 

Четвертое, о чем необходимо сказать особо, — это принцип 
адаптации всех элементов и системы в целом. Он должен полно
стью пронизывать идеологию построения АИС маркетинга — от 
подсистемы технико-экономических показателей и их класси-
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фикаций до формулирования целей. Наиболее важной причи
ной такой направленности реализации автоматизированной сис
темы маркетинга является необходимость отражения в ее моде
лях реальных рыночных процессов, а также возможной пере
ориентации торговой или производственной фирмы на новые 
товары, новые рыночные ниши, новые управленческие принци
пы. Однако имеются и технологические причины, связанные с 
возможной сменой методик расчетов экономических показате
лей, расположения реквизитов в первичных и результатных до
кументах, изменения регламента представления данных. 

Пятый принцип предполагает декомпозицию системы на ряд 
комплексов (модулей) задач, каждый из которых моделирует оп
ределенную сферу маркетинговой деятельности. 

Концепция, лежашая в основе разработки АИТ маркетинга, 
также не должна противоречить указанным пяти принципам. 
Вместе с тем к ним добавляются еще несколько. Прежде всего 
нужно сказать о выборе технического обеспечения АИС марке
тинга. Оно зависит не столько от применяемого системного и 
программного комплекса, сколько от нужд практики. Например, 
создавая АИС маркетинга для использования на уровне рознич
ной торговой фирмы, разработчики должны позаботиться о со
вместимости компьютерного обеспечения с применяемой торго
вой техникой (электронные весы, устройства для считывания 
штрих-кодов, терминалы для обслуживания владельцев-пласти
ковых карточек). В информационном плане должен обеспечи
ваться обмен данными между этими устройствами. На этапе 
проектирования необходимо максимально использовать полу
ченную с их помощью информацию для выработки результат
ной документации и принятия маркетинговых решений. 

Кроме того, разработчик должен побеспокоиться и об удоб
стве работы пользователя в процессе эксплуатации созданной 
системы. Главным условием, выдвигаемым обычно заказчиком, 
является полное отсутствие или хотя бы приемлемый неболь
шой объем ручного ввода данных. Важно также правильно орга
низовать человеко-машинный диалог в процессе выполнения 
программ, а в результате их работы желательно получить ответ в 
удобной и понятной для пользователя форме. Реализация такого 
рода требований обеспечивается как раз на этапе проектирова
ния АИС и АИТ. Немаловажным требованием является предос
тавление заказчику полного проекта нового варианта АИТ, ко
торый представляет собой документально оформленное описа-

50 



ние технологических решений по разработке и эксплуатации 
системы. 

Наконец, необходимо затронуть организационные вопросы 
построения АИС и АИТ маркетинга. Наиболее приемлемый ва
риант структуризации подобной системы базируется на приме
нении сетевых принципов. Система АРМ — автоматизирован
ных рабочих мест, основу которых составляет комплекс персо
нальных ЭВМ, построенный по иерархическому принципу, 
должна охватывать все уровни управления и функционировать 
как единая вычислительная сеть. Соответственно принятой ар
хитектуре должен быть организован процесс управления фир
мой, базирующийся на новой информационной технологии. 

На нижнем уровне системы управления должны распола
гаться рабочие места продавцов — регистраторов информации, 
на среднем — места АРМ маркетологов, на высшем — АРМ ру
ководителей. Проектируется аналогичный путь прохождения 
информационных потоков в процессе функционирования всей 
системы: по нисходящей линии — информация директивного 
характера, по восходящей — отчетно-статистические и аналити
ческие данные. 

Использование распределенной технологии обработки и 
хранения данных позволяет реализовать также территориальный 
принцип управления, причем расстояние между подразделения
ми не имеет значения, поэтому такая организация может слу
жить основой для создания транснациональной компании 
(ТНК). Децентрализация процесса обработки данных, в свою 
очередь, дает возможность оптимизировать портфельную струк
туру ресурсов и вложений, финансовые потоки и управление в 
целом. В итоге будут повышены гибкость, адаптивность и эф
фективность функционирования всей ТНК как организацион
ной совокупности, взаимосвязанной структуры элементов. Ор
ганизационно-технический комплекс составляет вторую часть 
проектируемой системы и непосредственно связан с созданием 
АИТ. В ее «обязанности» входят не только информационно-
накопительные функции, но и передаточные, интерфейсные, а 
также функции представления данных на этапе вывода резуль
татов. Основа реализации АИТ — архитектура системы управле
ния базами данных. В настоящее время традиционно насчиты
ваются три типа моделей представления данных: сетевая, иерар
хическая и реляционная. Однако сравнительно недавно появи
лись постреляционные СУБД, которые считаются перспективой 
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на ближайшее будущее. Примером может служить СУБД 
Universe, разработанная в среде ОС Unix фирмой VMarlc 
Software Inc. 

Таким образом, можно сказать, что АИТ играет роль ядра 
автоматизированной информационной системы маркетинга. 

2.2. Стадии разработки и содержание 
результатов выполнения этапов 
проектирования АИС маркетинга 

Под технологией проектирования АИС понимают упорядо
ченный в логической последовательности набор методических 
приемов, технических средств и проектировочных методов, на
целенных на реализацию общей концепции создания или дора
ботки проекта АИС и АИТ. В числе особенностей АИС марке
тинга можно отметить широкие возможности и безусловную 
необходимость включения в технологию стандартных пакетов 
прикладных программ, наличие информационных связей с сис
темами автоматизированного проектирования предназначенного 
на продажу продукта, применение инструментальных средств 
профаммирования. Таким образом, для разработки маркетинго
вой АИС большое значение имеют качество и состав базы про
ектирования. 

Примером проектирования АИС маркетинга может служить 
система комплексной автоматизации торговли (СКАТ), пред
ставляющая собой интеграцию электронной почты, СУБД, 
средств защиты информации, редакторов, т.е. всех традицион
ных составляющих электронного офиса на базе Lotus Notes. С 
функциональной точки зрения СКАТ предоставляет возможно
сти для решения задач автоматизации складского учета, доку
ментооборота фирмы, содержит ряд справочников рыночного 
характера. Зарубежным аналогом этой разработки является сис
тема Link Works фирмы Digital, созданная на основе СУБД ре
ляционного типа и технологии клиент-сервер. 

Элементарной базовой конструкцией технологической це
почки проектирования АИС (АИТ) является так называемая 
технологическая операция — отдельное звено технологического 
процесса. Это понятие определяется на основе кибернетиче
ского подхода к процессу разработки АИТ. Автоматизация дан-
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кого процесса предопределяет необходимость формализации 
технологических операций, последовательного объединения их в 
технологическую сеть взаимосвязанных проектных процедур и 
их изображение. Использование разработчиком такого методи
ческого приема позволяет сократить временные, трудовые, фи
нансовые затраты на проектирование и модернизацию системы. 

Основными нормативными документами, регламентирую
щими процесс создания любого проекта АИС и АИТ, являются 
ГОСТы и Общеотраслевые руководящие методические материа
лы по созданию многоуровневых интегрированных автоматизи
рованных систем управления производственными объединения
ми (предприятиями). 

Как и любая автоматизированная технология, АИС и АИТ 
маркетинга в процессе разработки и функционирования прохо
дят четыре стадии жизненного цикла: предпроектную, проекти
рования, ввода в эксплуатацию и эксплуатацию. Конечной це
лью проектирования является создание проекта АИС и АИТ 
маркетинга, внедрение проекта в эксплуатацию и последующее 
функционирование системы. 

Предпроектное обследование предметной области предусмат
ривает выявление всех характеристик объекта и маркетинговой 
деятельности в нем, потоков внутренних и внещних информа
ционных связей, состава задач и специалистов, которые будут 
работать в новых технологических условиях, уровень их компь
ютерной и профессиональной подготовки как будущих пользо
вателей системы. 

Для успещной автоматизации управленческих работ всесто
ронне изучаются пути прохождения информационных потоков 
как внутри предприятия, так и во внещней среде. Анализирует
ся, классифицируется и группируется внутренняя и внещняя 
информация по источникам возникновения, экономическим 
характеристикам, объему и назначению, разрабатываются схемы 
функционирования информационных циклов и моделируются 
взаимосвязи элементов реальной маркетинговой системы. 

Результаты предпроектного обследования сводятся в доку
менты: техническое задание на проектирование (ТЗ) и технико-
экономическое обоснование (ТЭО). 

Следующая стадия — техническое и рабочее проектирование. 
На этой стадии формируются постановки задач, осуществляется 
выбор математических моделей, разрабатываются блок-схемы 
программ. Одновременно разрабатываются классификаторы и 
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коды, модели размещения информации в базе данных, включая 
элементы входных, промежуточных и выходных информацион
ных составляющих. 

Ответственной работой на стадии проектирования является 
формирование заданий на программирование модулей системы. 
На их основе разрабатываются программные модули, отлажива
ется каждый из них и проект в целом. Одновременно осуществ
ляется привязка программного обеспечения к комплексу техни
ческих средств, а также рассчитываются показатели предвари
тельной оценки экономической и эргономической эффективно
сти АИС маркетинга. Завершается стадия документальным 
оформлением технорабочего проекта, написанием инструкций 
по эксплуатации системы. Затем готовый технорабочий проект 
после его одобрения заказчиком сдается в опытную эксплуата
цию. 

Стадия внедрения АИС маркетинга предполагает: апробацию 
предложенных проектных решений в течение определенного 
периода, достаточного для освоения пользователями методики 
работы в новых технологических условиях; всестороннюю про
верку в условиях, максимально приближенных к реальным, всех 
ветвей программ, входящих в комплекс, а также в случае необ
ходимости — окончательную корректировку составляющих эле
ментов АИС и АИТ. Апробация обеспечивающих и функцио
нальных подсистем АИС маркетинга проводится в режиме ре
ального времени и в условиях, близких к действительным ры
ночным ситуациям. 

Поскольку АИС маркетинга носит адаптационный характер, 
то для достижения приемлемого уровня адекватности моделей 
требуется некоторое время, в течение которого система будет 
проходить период «самообучения». Поэтому длительность этапа 
«опытного» внедрения АИС должна быть достаточна для завер
шения данного процесса и окончательной отладки АИС. 

По завершении этапа внедрения начинается живая работа 
системы в эксплуатационном режиме, который, однако, не ис
ключает корректировку по мере надобности целевых функций и 
управляющих параметров включенных в нее задач. Возможность 
такого уточнения должна быть предусмотрена на этапе проекти
рования, являясь неотъемлемым свойством самой постановки 
маркетинговых задач. В качестве дополнительной гарантии 
фирма-разработчик обычно предлагает заказчику сервисную ус
лугу — сопровождение своего программного обеспечения в про-
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цессе функционирования, причем новые более прогрессивные 
версии системы предоставляются, как правило, по льготным 
расценкам. 

Помимо выполнения требования адаптивности созданная 
технология должна удовлетворять и классическим условиям 
проектирования любой СМОД, как-то: функциональная полно
та; своевременность предоставления данных; техническая на
дежность и информационная достоверность; эргономическая 
рациональность и экономическая эффективность. С точки зре
ния классификации АИС, система автоматизации маркетинга 
может рассматриваться как информационно-советующая система. 

2.3. Возможности компьютерного 
маркет-моделирования фрагментов 

маркетинговой деятельности 
Согласно определению, одобренному в 1985 г. Американ

ской ассоциацией маркетинга (АМА), маркетинг как концепция 
управления включает следующие этапы: 

• предвидение (анализ, прогнозирование, планирование); 
• регулирование (воздействие на процесс продаж, ценооб

разование и т.п.); 
• удовлетворение спроса на товары и услуги. 
Дж. Р. Эванс и Б. Берман [53] приводят обобщенное опреде

ление понятия маркетинга как процесса планирования и во
площения замыслов, ценообразования, продвижения и реализа
ции идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяю
щего цели отдельных лиц и организаций. 

Подобная формулировка допускает кибернетическую интер
претацию. Действительно, определение маркетинга как процесса 
позволяет представить исследуемые явления в виде динамиче
ской системы. Наличие цели предопределяет оптимизационный 
подход и возможность управления объектом (на микроэкономи
ческом уровне — торговой фирмой, предприятием, холдингом, 
коммерческим банком или его филиалом). 

Таким образом, частные задачи, реализующие функции мар
кетинга (непрерывное слежение за состоянием рынка, опти
мальное планирование продуктового ряда, управление потреби-

55 



тельским спросом, рационализация технологий сбыта, опти
мальное ценообразование), можно решать в рамках экономиче
ской кибернетики, применяя средства вычислительной техники. 

Система маркетинга, как и любой экономический объект, 
является динамической системой, т.е. структуризованным объ
ектом с входами и выходами, изменяюшимися во времени. Для 
обеспечения целенаправленного поведения системы при изме
няющихся условиях работы осуществляется управление, что 
достигается соответствующей организацией структуры и способа 
функционирования системы. Многовариантность процесса 
управления допускает возможность выбора наилучшего способа 
достижения цели, обеспечивающего максимальную эффектив
ность и доставляющего экстремум критерию качества управле
ния. В конечном счете цели организации должны увязываться с 
ресурсными возможностями и требованиями потребителей, учи
тывая при этом воздействие конкурентов и другие внешние 
факторы. Следовательно, в рассматриваемой системе имеется 
обратная связь — реакция на воздействие внешней среды. Более 
того, маркетинговая система должна адаптироваться к измене
ниям окружающего фона. 

Элементами системы маркетинга являются: 
• исследование рынка; 
• разработка и реализация на этой основе рыночной 

(конкурентной) стратегии. 
Взаимосвязь этих элементов показана на схеме (рис. 2.1). 
Основными этапами исследования маркетинга являются: 
• анализ прошлых, настоящих и будущих рыночных ситуа

ций; 
• планирование комплекса маркетинга; 
• управление маркетингом; 
• маркетинговый контроль деятельности. 
С позиций системного моделирования система маркетинга 

исследуемой рыночной ниши характеризуется: 
• описанием структуры объекта моделирования (например, 

продуктового ряда); 
• динамикой протекающих в нем процессов (тенденций 

изменения доходности и рискованности операций, покупатель
ского спроса и так далее); 

• наличием входов и выходов, прямых и обратных связей с 
окружающей средой (экономическая ситуация, конкуренция, 
неконтролируемые факторы, влияющие на прибыль и риски). 
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Микроэкономический 
маркетинг 

Исследование рынка Разработка и реализация 
рыночной стратегии 

Анализ рынка 

Наблюдение за рынком 

Прогнозирование рынка 

Товарная политика 

Ценовая политика 

Сбытовая политика 

Коммуникационная 
политика 

Рис. 2.1. Элементы микроэкономического маркетинга 

В экономической кибернетике при анализе и проектирова
нии сложных систем применяется методологический принцип: 

• при макроподходе изучаются входы и выходы системы, а 
сама система рассматривается как «черный ящик»; 

• при микроподходе моделируются внутренняя структура и 
динамика функционирования исследуемой системы. 

При моделировании экономических систем в настоящее 
время щироко применяется первый подход, поэтому преоблада
ют функциональные модели. В то же время методы структур
ного моделирования заслуживают большего внимания в связи с 
возрастанием значения микроэкономических процессов в усло
виях рынка. Из прагматических соображений наибольший инте
рес представляют гомоморфные модели, получаемые путем упро
щения исходной системы (агрегирования, линеаризации связей, 
перехода от стохастических зависимостей к детерминирован
ным). 

Отличительными чертами сложных систем, к числу которых 
относятся экономические системы, и в частности маркетинг, 
являются: 
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• иерархичность, обилие составляющих компонентов и 
сложность связей между ними: 

• многофункциональность; 
• наличие управляющей подсистемы; 
• поликритериальность; 
• учет влияния внещних неконтролируемых факторов. 
Такие социально-экономические явления, как потребитель

ский спрос и поведение участников финансового или товарного 
рынка, относятся к сложным динамическим объектам. Этим 
продиктована необходимость кибернетического подхода к их 
изучению, поскольку сложность применяемого математического 
инструментария должна быть сравнима со сложностью модели
руемого процесса в целях достижения адекватности. 

Методы исследования сложных систем базируются на прин
ципах декомпозиции (расчленения задачи на ряд подзадач) и 
агрегирования (сокращения числа параметров). Наличие цели 
функционирования маркетинговой системы предопределяет 
применение методов теории оптимального управления, в основе 
которых лежит требование оптимального использования на ка
ждом этапе работы управляющей системы всех имеющихся ре
сурсов при соблюдении ограничений. 

Исходя из этого под управлением маркетинговой системой 
понимается процесс выработки и обеспечения выполнения 
программы ее поведения, направленной на достижение постав
ленной цели при изменяющихся внещних условиях. Оптималь
ным называют управление, реализующее экстремум целевой 
функции при соблюдении ограничений. Любая маркетинговая 
система характеризуется целенаправленностью. Кроме того, не
достаток априорной информации в задаче изучения нового то
вара обусловливает выбор методов адаптивного регулирования. 
При этом программа задается в виде цели и ограничений, а в 
ходе функционирования управляющей подсистемы корректиру
ется с учетом обратных связей и накопленных данных о резуль
татах регулирования в прощлом. 

Сложность экономических процессов, иерархичность и 
многомерность задач, необходимость применения электронно-
вычислительной техники при анализе динамики информацион
ных потоков и выполнении традиционных маркетинговых опе
раций предопределяет использование методологии общей тео
рии систем. Подобные задачи относятся к классу слабоинфор-
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мативных динамических задач и решаются путем привлечения 
средств теории адаптивного управления. 

Определяя систему как динамический процесс, представ
ляющий собой совокупность входа, ядра и выхода, необходимо 
изучагь ее как подсистему или как часть содержащей ее надсис-
темы. В качестве таковой для подсистемы маркетинга естест
венно рассматривать организационно-экономическую систему 
изучаемого микроэкономического объекта (предприятия, орга
низации и т.п.). 

Специфика экономических систем, в том числе и автомати
зированной системы маркетинга (АСМ), заключается во взаи
мосвязи производственно-технологического, социально-эконо
мического и Организационно-хозяйственного аспектов. Это 
нужно учитывать при создании и внедрении системы производ
ства, сбыта, банковских услуг. Необходимо выяснять характери
стики и связи элементов объекта управления, регулируемые и 
нерегулируемые параметры, структуру и динамику объекта в це
лом. В результате составляется дескриптивная (описательная) 
модель объекта управления. Затем решается задача синтеза: 
формулируются цели управления в математическом виде, про
грамма функционирования объекта и структура маркетинговой 
системы, выбираются управляющие параметры, способы регу
лирования. При этом определяющее значение имеет эвристиче
ский подход, так как не все этапы поддаются строгому матема
тическому обоснованию. 

Элемент непредсказуемости экономических процессов и от
сутствие точных данных (о развитии рисков и прибыльности 
отдельных операций, спросе на услуги или товары, об издерж
ках на единичный акт обслуживания покупателя) заставляют 
обратиться к методам субоптимального управления с поисковой 
адаптацией параметров. Адаптация является единственным 
средством управления объектом в условиях неопределенности, 
наличия сильных помех или принципиальных затруднений при 
моделировании объекта. Необходимость комплексного решения 
проблемы и учета специфики объекта моделирования предопре
деляет кибернетический подход. 

Таким образом, выбор методов и средств экономико-мате
матического моделирования, применяемых для разработки ма
тематического обеспечения системы маркетинга, продиктован 
такими особыми предъявляемыми к ней требованиями, как: 
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• декомпозиция задач и возможность оптимизационного 
подхода в каждом блоке; 

• охват основных функций маркетинга; 
• способность к адаптации в соответствии с изменениями 

внешней среды; 
• наличие экспертной поддержки; 
• минимальный объем входной информации при сохране

нии общего уровня результативности; 
• прогнозирующие свойства; 
• работа в условно реальном режиме времени, приемлемые 

временные характеристики и объем памяти для решения задан 
на ЭВМ; 

• учет неполноты информации путем включения поиско
вого механизма на параметрическом уровне; 

• нетрудоемкая эксплуатация; 
• одновременное отражение структурных и динамических 

свойств объекта моделирования. 
Обобщая сформулированные требования к системе автома

тизации маркетинга, необходимо ее классифицировать как 
структурно-сложную динамическую систему. Средством иссле
дования подобных систем являются динамические графовые моде
ли. При этом, учитывая характерные свойства моделируемого 
процесса, можно офаничиться следующими основными факто-
рообразующими признаками: 

• типология потребителей; 
• классификация видов услуг и товаров; 
• характеристические признаки предлагаемых на рынке 

продуктов. 
Большое число компонентов рассматриваемой системы, 

сложный характер связей между ними, многофункциональность 
системы, наличие в ней управления, учет взаимодействия с ок
ружающей средой, недостаток априорной информации, много
образие реальных экономических и рыночных ситуаций предо
пределяют итерационный характер процесса проектирования и 
выбор адаптивных методов управления. В соответствии с прин
ципами дуального управления уточнение значений параметров и 
коррекция управления осуществляются как на стадии проекти
рования системы, так и в ходе эксплуатации. 

Существуют дополнительные трудности, не позволяющие 
представить изучаемое явление в его целостности и развитии с 
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помощью классических методов, например корреляционно-
регрессионных. Это связано с необходимостью единого систем
ного подхода к описанию структурного информационного ядра, 
взаимосвязей элементов объекта, его моделированию с учетом 
возможности эволюции во времени. 

Решение проблемы может быть найдено построением моде
ли с помошью динамического графа связей факторных призна
ков, который является деревом с вершинами, пронумерованны
ми специальным образом. Рассмотрим в качестве примера мо
дель, где факторные признаки характеризуют ассортимент про
дукции фабрики (рис. 2.2). 

Каждой вершине соответствует введенный кодовый номер в 
зависимости от уровня признака, который он отражает: на пер
вом уровне конкретизируется типология потребителей, на вто
ром — виды товаров и услуг, на третьем — продуктовый ряд, на 
четвертом — характеристики товаров. Вершины графа соединя
ются ребрами, образуя иерархическую четырехуровневую струк
туру, которая описывается бинарными матрицами, ассоцииро
ванными с графом. Кроме того, всем вершинам уровней припи
сывается вес, изменяющийся во времени и определяющийся 
исходя из частотной характеристики специального вида. 

При определении значений весов учитывается экспертная 
информация о распределении прибыли и риска, спроса и цены 
по ассортиментным группам и типам потребителей. Веса, соот
ветствующие каждому уровню, образуют матрицы и являются 
накопительной информацией, хранящейся на магнитных носи
телях, применительно к ЭВМ. 

Переход к динамике потребительского спроса может быть 
осуществлен с помощью адаптивного алгоритма, включающего 
балансировку матриц рабочего динамического графа с после
дующей скалярной редукцией результатов. Матрицы, опреде
ляющие текущее состояние графа, представляют собой опера
тивные данные задачи, а состояния, зафиксированные равноот
стоящими временными сечениями, рассматриваются как услов
но-постоянная информация, которая хранится с целью исполь
зования на последующих этапах функционирования системы. 

С развитием рыночных процессов возникает острая потреб
ность в наличии и применении специального программного 
обеспечения для маркетинговых проблем, что, в свою очередь, 
вызывает необходимость расширения проектировочных работ в 
данной области. 

61 



Нулевой уровень 

Первый уровень 

Второй уровень 

Четвертый уровень 

Обозначения: 
1.1 — мужская одежда; 1.2 — женская одежда; 1.3 — одежда для мальчи
ков школьного возраста; 1.1 — одежда для детей ясельного возраста; 
2.1 — пальто зимнее; 2.2 — пальто демисезонное; 2.3 — полупальто; 2.4 — 
платье; 2.т — фартук; 
3.1 — силуэт; 3.2 — длина изделия; 3.s — форма рукава; 
4.1.1 — прямой; 4.1.PI — трапеция; 4.2.1 — «мини»; 4.2.2 — «миди»; 4.2.р2 — 
«макси»; 4.5) — втачной; 4.S2 — цельнокроенный; 4.s.ps — реглан 

Рис. 2.2. Дерево характеристик одежды 

Большинство маркетингов1>1х исследований носит аналити
ческий и прогнозный характер, а основными элементами их 
выполнения является моделирование изучаемых процессов, за
кладываемых в создание АИТ маркетинга. Это бизнес-модели, 
модели данных и функциональные модели. Бизнес-модели 
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представляют собой графическое и текстуальное описание ин
формационных потоков между элементами анализируемой сис
темы, включая внешние по отношению к ней элементы. Модели 
данных — фафическое и текстуальное описание структуры и 
содержания информации, используемой при решении задач. 
Функциональные модели — это графическое и текстуальное опи
сание функций системы, операций, задач, решаемых в ходе вы
полнения таких функций. 

Если описания формируются в терминах методологии быст
рой разработки приложений, то моделирование, лежашее в ос
нове автоматизации решения аналитических задач маркетинга, 
открывает возможности для автоматизации проектирования сис
темы с применением промышленных технологий разработки 
программных систем RAD- и CASE-технологий. RAD-техно-
логию можно характеризовать как автоматизированную группо
вую разработку приложений (Joint Application Development — 
JAD) в условиях ограниченных сроков создания спецификаций 
и требований к программируемым средствам. CASE-средства 
позволяют не только проектировщику, но и специалисту, при 
наличии необходимых программных продуктов автоматизиро
вать проектировочный процесс на всех его стадиях — от пред-
проектного анализа условий решения маркетинговых задач, 
включая компьютерное моделирование новой технологии и 
формирование проектной документации, до внедрения и кон
троля за качеством разработок. Основываясь на применении 
современных методов системной и программной инженерии, 
CASE-технологии позволяют: 

• улучшить качество создаваемых АИС и АИТ маркетинга 
за счет средств автоматического контроля проекта; 

• создать в короткие сроки прототип будущей АИС (АИТ), 
что открывает возможность на ранних этапах апробации оце
нить ожидаемый результат; 

• ускорить процесс проектирования и разработки системы; 
• освободить разработчика от рутинной работы, включая 

формирование проектной документации, создав ему условия 
целиком сосредоточиться на творческой части проектирования; 

• поддержать развитие и сопровождение разработки АИС 
(АИТ). 

Основанные на научном подходе RAD- и CASE-технологии 
реализуют метод, получивший название «методология / метод / 
нотация / средство /», который наиболее близок к реализации 
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методологии проектирования и решения маркетинговых задач. 
В связи с этим обнадеживает тот факт, что в настоящее время 
CASE-технологии оформились как самостоятельное направле
ние в проектировании информационных систем и новых ин
формационных технологий, повлекшее за собой образование 
мошной CASE-индустрии, объединившей сотни фирм и компа
ний различной ориентации. Среди них выделяются компании — 
разработчики средств анализа и проектирования АИС и АИТ с 
широкой сетью дистрибьюторских и дилерских фирм, способ
ных продвинуть процессы автоматизации маркетинговых иссле
дований, создав для этого необходимую программно-техно
логическую среду. 

2.4. Роль пользователя 
в создании АИС (АИТ) 

и постановке задач маркетинга 
Предъявляемые к АИС и АИТ маркетинга высокие потреби

тельские требования в части функционального наполнения и 
технологического исполнения предполагают обязательное уча
стие заказчика (пользователя системы) в процессе создания, 
внедрения и эксплуатации системы. Особенно необходимым 
представляется соблюдение условия предоставления заказчиком 
всей необходимой информации, касающейся маркетинговых 
исследований и задач, на этапе предпроектного обследования 
предприятия, организации, торговой фирмы. Однако этим уча
стие заказчика не ограничивается. Отношения сотрудничества 
предполагают непосредственное его участие и в процессе поста
новки задач. Прежде чем разрабатывать математическую модель 
и блок-схемы программ, специалисты-проектировщики должны 
прийти с заказчиком к однозначному согласию по вопросам: 
состава и стоимости оборудования, на котором будет реализова
на система; необходимого и достаточного объема информации, 
который придется обрабатывать в процессе эксплуатации систе
мы; требуемого количества и профессионального состава слу
жащих и специалистов; способов представления входных и ре
зультатных данных, содержания накапливаемой в базе данных 
информации, а также состава и числа ее носителей; объема фи
нансовых, трудовых и материальных затрат, необходимых для 
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бесперебойного и эффективного функционирования системы. 
Одновременно уже на стадии проектирования происходят обу
чение и «психологическая подготовка» персонала фирмы к ра
боте в условиях автоматизации. Технология обработки инфор
мации и должностные инструкции участников технологического 
процесса разрабатываются и утверждаются на этапе рабочего 
проектирования, при этом их содержание и формы представле
ния обязательно обсуждаются с пользователями. 

Конкретизация задач и описание предметной технологии в 
основном должны лечь на плечи заказчика. Постановщики за
дач — пользователи разрабатывают информационную модель, 
учитывающую последовательность обработки данных и структу
ру взаимосвязей между ними. Необходимую конфигурацию 
компьютерной сети проектировщики определяют, ориентируясь 
на потребности этой модели. 

Наиболее важным моментом в постановке маркетинговых 
задач следует назвать целеполагание, которое должно быть вы
полнено на первом этапе проектирования системы. Декомпози
ция целей в структуре управления микроэкономическим объек
том является основанием для распределения функций между 
различными автоматизированными рабочими местами. 

От специалистов фирмы-заказчика зависит, в каком виде 
будет вьщаваться результат по каждой задаче: как набор инфор
мации рекомендательного характера, как описание возможных 
альтернатив рещения задачи либо, в случае принятия того или 
иного решения, как сценарий возможных ситуаций? Например, 
в экспертных системах вырабатываются решения без непосред
ственного участия пользователя. По сути дела такие системы 
аккумулируют в виде базы знаний управленческий опыт многих 
профессионалов-менеджеров. Недостатками таких систем мож
но назвать их сложность и дороговизну. 

Формулирование потребительских свойств АИС — одна из 
обязанностей заказчика. Рассмотрим важнейшие компоненты 
системы. 

Функциональная полнота — свойство, означающее наиболее 
полный состав списка задач, поддающихся решению с помощью 
компьютерной техники. Таким образом, это понятие выражает 
уровень автоматизации управленческих процессов на данном 
предприятии с использованием данной АИС. Что касается АИС 
маркетинга, то достичь стопроцентной функциональной полно
ты здесь принципиально невозможно. Рыночные условия будут 
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всегда порождать новые ситуации, которые невозможно преду
смотреть заранее, на этапе проектирования системы. Однако 
применение математических методов, учитывающих наличие в 
системе неполноты информации, позволяет преодолеть, данное 
препятствие. Сегодня разработано достаточное количество эко
номико-математических методов, которые способны привнести 
в АИС адаптационные свойства, обеспечивающие гибкое ее 
реагирование на изменение рыночной ситуации. 

Своевременность характеризует временные свойства АИС и 
АИТ и имеет количественное выражение в виде суммарного 
времени задержки информации, необходимой пользователю в 
текущий момент в реальных условиях для принятия решения. 
Чем меньше величина временной задержки поступления ин
формации, тем лучше АИС отвечает данному требованию. Для 
автоматизированной маркетинговой системы этот показатель 
может сыграть главную роль при оценке приемлемости АИТ для 
данной фирмы, так как подавляющая часть решений в торговом 
деле, особенно при обслуживании покупателей в розничной се
ти, должна приниматься в режиме реального времени. 

Общий показатель надежности АИС концентрирует в себе 
ряд важных характеристик: частоту возникновения сбоев в тех
ническом обеспечении; степень адекватности математических 
моделей; верификационную чистоту программ; относительный 
уровень достоверности информации; интегрированный • показа
тель надежности эргономического обеспечения АИС. 

Адаптационные свойства системы отражают ее способность 
приспосабливаться к изменениям окружающего фона и внут
ренней маркетинговой среды предприятия. Важной количест
венной характеристикой является время адаптации АИС, т.е. 
период, необходимый для восстановления приемлемого уровня 
адекватности компьютерных моделей. В течение такого периода 
степень доверия к результатной информации, а точнее, к 
«советам» компьютера, резко падает. Важная задача заказчика — 
сформулировать на этапе проектирования границы допущения 
отклонений в значениях управляющих и выходных параметров, 
имеющих принципиальное значение для функционирования 
всей системы. Время адаптации также должно быть заранее ого
ворено. Затраты на обеспечение адекватности должны, 
во-первых, поддаваться расчетной оценке, а во-вторых, не 
слишком влиять на эффективность работы АИС маркетинга. 
Кроме математической, параметрической и программной адап-
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тивности АИС должна обладать свойством технической и орга
низационной адаптивности, позволяющим оперативно и без 
больших затрат модернизировать эксплуатируемую версию сис
темы для работы на новом оборудовании или в новых рыночных 
условиях. Такой уровень адаптации достигается путем обеспече
ния: 

• инвариантности к составу и архитектуре технических 
средств, ассортименту товара и типу организации маркетинга; 

• независимости от периода прогнозирования и планирова
ния; 

• возможности наращивания АИС за счет включения новых 
программных модулей или совершенствования старых; 

• экспертных свойств и максимальной вариабельности ре
шений на этапе проектирования. 

Экономическая эффективность определяется в нескольких 
аспектах: как соотношение между затратами и получаемым ре
зультатом, с точки зрения степени достижения поставленной 
перед АИС маркетинга цели и как результат сравнения эконо
мических показателей работы маркетинговой службы, сложив
шихся на этапе предпроектного обследования предприятия, с 
аналогичными показателями в условиях применения вычисли
тельной техники. 

Отсюда следует, что роль пользователя на стадии ввода в 
действие АИТ маркетинга еще значительнее, чем на предьщу-
щих ступенях ее создания. Ответственность заказчика возраста
ет, ибо он заинтересован во всесторонней проверке работоспо
собности системы, учитывая необходимость дальнейшей само
стоятельной эксплуатации всех видов обеспечения АИС. Кроме 
того, на нем лежит обязанность по наполнению банка данных 
реальной информацией и ответственность за ее достоверность. 
Особенно это касается специалистов, работающих с условно-
постоянной нормативно-справочной информацией. Текущая же 
переменная информация будет корректироваться по ходу функ
ционирования системы. Таким образом, контрольная функция 
заказчика в период проведения приемо-сдаточных испытаний 
АИС приобретает доминирующий характер. Итогом ввода в 
действие АИС является формирование пакета организационно-
распорядительной документации. 

Итак, активное и непосредственное участие пользователя 
АИС маркетинга на протяжении всего жизненного цикла систе
мы является обязательным условием ее успешного внедрения и 
дальнейшего функционирования. 
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2.5. Порядок выполнения 
постановок задач маркетинга 

Декомпозиция АИС на отдельные относительно обособлен
ные с точки зрения практических приложений части позволяет 
осуществить модульный принцип построения АИТ. При этом 
единичный структурно-функциональный элемент АИС рассмат
ривается как задача. Такой подход обеспечивает разработчику 
возможность распараллелить отдельные работы в ходе написа
ния, отладки и внедрения отдельных программных модулей, 
входящих в АИТ. Главная проблема здесь — заесть все возмож
ные взаимосвязи между задачами и построить на их основе пол
ную и непротиворечивую информационную модель маркетинго
вой системы. 

В общем виде постановка задачи состоит из четырех прин
ципиально важных компонентов: 

• организационно-экономической схемы и ее описания; 
• свода применяемых математических моделей; 
• описания вычислительных алгоритмов; 
• концепции построения информационной модели систе

мы. 
Постановка каждой отдельной задачи документально оформ

ляется в ввде соответствующего определенного раздела технора-
бочего проекта и занимает значительную часть общего времени 
оригинального, т.е. ориентированного на конкретные условия и 
нестандартные решения, проектирования АИТ. Так, разработка 
организационно-экономической схемы предполагает конкрети
зацию основных характеристик задачи: формулировки стратеги
ческой цели и обоснования критериев оптимизации; содержа
ния отельных этапов выполняемых практиками работ для реше
ния данной проблемы и места осуществляющих эти работы 
подразделений; технологии документооборота; направления тру
дозатрат; структуры управления и назначения каждого управ
ленческого звена; вычленения ресурсных и временных ограни
чений по видам и т.д. Для построения таких схем необходимо 
воспользоваться информацией, содержащейся в ТЭО и в техза-
дании, разработать методики расчета показателей, основываясь 
на результатах изучения сложившейся структуры маркетинго
вого управления на предприятии. 
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Математическая модель и разрабатываемые на ее основе 
алгоритмы должны удовлетворять трем требованиям: опреде
ленности (однозначности), инвариантности по отношению к 
различным альтернативным ситуациям в задаче и результатив
ности (возможности ее решения за конечное число шагов). Ре
зультатом алгоритмизации является логически построенная и 
отлаженная блок-схема. 

Наконец, разработка информационной концепции предпо
лагает определение реквизитов входных и выходных форм, их 
расположения и взаимосвязи, носителей исходных и результат
ных данных, состава нормативно-справочной информации, спо
собов информационного взаимодействия разных задач, сроков и 
периодичности предоставления и получения данных, а также 
пользователей и источников этой информации. В итоге по
строения графа взаимосвязей показателей, имеющих отношение 
к данной задаче, создается информационная модель конкретной 
предметной области. Единичный фрагмент этого графа отражает 
один выходной и несколько входных показателей, исчисляемых 
на основе расчетных формул. 

Несмотря на преимущественную ориентацию на решение за
дач автоматизации маркетинга на уровне отдельного предпри
ятия, разработчику всегда нужно помнить об универсализации 
проектных решений в данной области, что обусловливается тре
бованиями экономической реальности. Сегодня происходят 
процессы укрупнения и объединения зачастую различных по 
природе организационно-экономических объектов. Поэтому 
технология совершенствования управленческих решений за счет 
автоматизации сбора, передачи, хранения и выдачи данных 
должна подчиняться определенным правилам и стандартным 
схемам. Особенно важно соблюдать единство подхода к поста
новке маркетинговых задач на техническом и математико-
алгоритмическом уровнях. Применение кибернетических прин
ципов обеспечивает в таком случае единство и совместимость 
систем обработки маркетинговых данных на разных уровнях 
управления и в различных звеньях технологической цепочки. 
Основой для проектировщика АИС маркетинга должен быть 
системный подход, позволяющий охватывать большинство про
блем автоматизации этой сферы деятельности уже на этапе по
становки задач и выбора экономико-математических методов их 
решения. 

Постановка задач начинается на предпроектной, а заверша
ется — на стадии технического проектирования, причем в этой 
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работе главная роль принадлежит специалисту — пользователю 
системы. Главные обязанности постановщика — заложить осно
вы для проектирования математического и информационного 
обеспечения, разработать идеологию программного и техниче
ского обеспечения, создать концепцию организационного и 
эргономического обеспечения АИС в АИТ. Таким образом, 
принципы функционирования будущей автоматизированной 
системы, структура модульных связей и состав ее подсистем оп
ределяются уже на данном этапе. 

Постановка задачи требует от пользователя не только про
фессиональных знаний той предметной области, для которой 
выполняется постановка, но и владение основами компьютер
ных информационных технологий. Ошибки пользователя на 
этапе постановки задачи увеличиваются в сотни и даже в тыся
чи раз по своим последствиям (в зависимости от масштаба сис
темы), если их обнаружат на конечных фазах создания или ис
пользования прикладного программного продукта. Объясняется 
это тем, что каждый из последующих участников создания при
кладных профамм не располагает информацией, необходимой 
для исправления содержательных ошибок. 

Создание программного продукта может вестись и самим 
пользователем, причем это можно считать более предпочтитель
ным вариантом с точки зрения простоты построения програм
мы. Вместе с тем, с позиции профессиональных программистов, 
такие профаммы могут содержать большое число погрешностей, 
поскольку они менее эффективны по машинным ресурсам, бы
стродействию и многим другим традиционным критериям. 

Пользователь, как правило, приобретает и применяет гото
вые профаммные пакеты, по своим функциям удовлетворяю
щие его пофебности, ориентированные на определенные виды 
деятельности (бухгалтерскую, маркетинговую, финансовую 
и т.д.). Такое направление является на сегодня ведущим в сфере 
компьютеризации и информатизации обслуживания пользовате
лей. Нередко оно дополняется разработкой оригинальных при
кладных профамм, однако в любом случае постановка задач 
требуется. 

Постановка и реализация задач на ПЭВМ фебует усвоения 
основных понятий, касающихся теоретических основ компью
терных информационных систем. К ним относятся: 

• свойства, особенности и сфуктура экономической ин
формации; 
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• условно-постоянная информация, ее роль и назначение; 
• носители информации, макет машинного носителя; 
• средства формализованного описания информации; 
• алгоритм, его свойства и формы представления; 
• назначение и способы контроля входной и результатной 

информации; 
• состав и назначение устройств ПЭВМ; 
• состав программных средств ПЭВМ, назначение опера

ционных систем, пакетов прикладных программ (ППП), интег
рированных пакетов программ типа АРМ бухгалтера, АРМ фи
нансиста, АРМ маркетолога и др. 

При описании постановки задачи указывается ее объемно-
временные характеристики. Они отражают объемы входной и 
выходной информации (количество документов, строк, знаков, 
обрабатываемых в единицу времени), временные особенности 
поступления, обработки и вьщачи информации. Важной также 
является выверка точности и полноты названий всех информа
ционных единиц и их совокупностей. 

В условиях автоматизированной обработки кроме привыч
ных для восприятия наименований показателей в документах 
(наименования строк и граф) используются нетрадиционные 
формы представления информации. Четкость наименований 
информационных совокупностей и их идентификации, устране
ние синонимов и амонимов в названиях экономических показа
телей обеспечивают более высокое качество результатов обра
ботки. Полное название показателя в сложных формах может 
складываться из названий строк, граф и элементов заголовочной 
части документа. Для количественных и стоимостных реквизи
тов указывается единица измерения. Описание показателей и 
реквизитов какого-либо документа требует, как правило, их со
отнесения с местом и временем отражаемых экономических 
процессов. Поэтому пользователь должен помнить о необходи
мости включения в описания соответствующих сведений, 
имеющих место, как правило, в заголовочной части документа 
(название или код предприятия, дата выписки документа и т.д.). 

Для каждого вида входной и выходной информации дается 
описание всех элементов информации, участвующих в автома
тизированной обработке. Описание строится в виде таблицы, в 
которой присутствуют: наименование элемента информации 
(реквизита), его идентификатор и максимальная разрядность. 
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Наименование реквизита должно соответствовать документу 
или вытекать из него. Не допускаются даже мелкие погрешно
сти в наименованиях реквизитов, так как в принятой редакции 
закладывается словарь информационных структур будущей ав
томатизированной технологии обработки. 

Идентификатор представляет собой условное обозначение, с 
помощью которого можно оперировать значением реквизита, и 
может строиться по мнемоническому принципу, использоваться 
для записи алгоритма и представлять собой сокращенное обо
значение полного наименования реквизита. Идентификатор 
должен начинаться только с алфавитных символов, хотя может 
включать и алфавитно-цифровые символы (общее их количест
во обычно регламентировано). 

Разрядность реквизита необходима для просчета объема за
нимаемой памяти. Она указывается количеством символов 
(алфавитных, цифровых и алфавитно-цифровых значений рек
визитов). 

Постановка задачи выполняется в соответствии с планом. 
Приведем пример одного из возможных его вариантов. 

План постановки задачи 
Организационно-экономическая сущность задачи: 
• наименование задачи; 
• цель рещения; 
• назначение (для каких объектов подразделений и пользо

вателей предназначена); 
• периодичность решения и требования к срокам решения; 
• источники и способы поступления данных; 
• потребители результатной информации и способы ее от

правки; 
• информационная связь с другими задачами. 
Описание исходной (входной) информации: 
• перечень исходной информации; 
• формы представления (документ) по каждой позиции 

перечня; примеры заполнения документов; 
• количество документов (информации) в единицу време

ни, количество строк в документе (массиве); 
• описание структурных единиц информации (каждого 

элемента данных, реквизита); 
• точное и полное наименование, идентификатор, макси

мальная разрядность в знаках; 
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• способы контроля исходных данных; 
• контроль разрядности реквизита; 
• контроль интервала значений реквизита; 
• контроль соответствия списку значений; 
• балансовый или расчетный метод контроля количествен

ных значений реквизитов; 
• метод контроля с помощью контрольных сумм и любые 

другие возможные способы контроля. 
Описание результатной (выходной) информации: 
• перечень результатной информации; 
• формы представления (печатная сводка, видеограмма, 

машинный носитель и его макет и т.д.); 
• периодичность и сроки представления; 
• количество документов (информации) в единицу време

ни, количество строк в документе (массиве); 
• перечень пользователей результатной информацией (под

разделение и персонал); 
• перечень регламентной и запросной информации; 
• описание структурных единиц информации (каждого 

элемента данных, реквизита) по аналогии с исходными данны
ми; 

• способы контроля результатной информации; 
• контроль разрядности; 
• контроль интервала значений реквизита; 
• контроль соответствия списку значений; 
• балансовый или расчетный метод контроля отдельных 

показателей; 
• метод контроля с помощью контрольных сумм и любые 

другие возможные способы контроля. 
Описание алгоритма решения задачи (последовательности дей

ствий и логики решения задачи): 
• описание способов формирования результатной инфор

мации с указанием последовательности выполнения логических 
и арифметических действий; 

• описание связей между частями, операциями, формула
ми алгоритма; 

• требования к порядку расположения (сортировке) клю
чевых (главных) признаков в выходных документах, видеограм
мах и т.д., например по возрастанию значений табельных номе
ров. 
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Алгоритм должен учитывать общий и все частные случаи 
решения задачи. При составлении алгоритма следует использо
вать условные обозначения (идентификаторы) реквизитов, при
своенные элементам исходной и результатной информации. До
пускается описание алгоритма в виде текста. Необходимо преду
смотреть контроль вычислений на отдельных этапах, операциях 
выполнения алгоритма. При этом указываются контрольные со
отношения, которые позволяют выявить ошибки. 

Описание используемой условно-постоянной информации: 
• перечень условно-постоянной информации (классифи

каторов, справочников, таблиц, списков с указанием их полных 
наименований); 

• формы представления; 
• описание структурных единиц информации (по аналогии 

с исходными записями); 
• способы взаимодействия с переменной информацией. 
Наиболее важные вопросы, в решении которых также может 

принимать участие квалифицированный пользователь, связаны 
с выбором конкретного инструментария, позволяюшего постро
ить и реализовать информационные связи в системе. В состав 
инструментария входят методы накопления и обработки дан
ных, структура и способы размещения массивов на машинных 
носителях, состав и макеты реквизитов документов и показате
ли, классификация и группировка показателей, их состав, раз
мещение в базе данных, разновидности применяемых первич
ных документов и формы машинограмм, статистические и 
прогнозные методы решения задач и т.п. Вторая группа вопро
сов касается организации человекомашинного интерфейса. Тра
диционно выделяются два способа интерактивного взаимодей
ствия. Первый предполагает реализацию запросно-ответного 
режима с выполнением пользователем активной функции. Вто
рой отдает инициативу вычислительной системе. Выбор зависит 
от конкретного сценария диалога и потребностей специалиста, 
эксплуатирующего систему. 

Способ решения этих вопросов предопределяет виды компо
нентов программной реализации АИС: операционной системы, 
СУБД, набора специальных подпрограмм. Что касается про
граммного обеспечения функциональных подсистем, то логика 
его разработки целиком обусловлена логикой постановки задач. 
Первоначальные алгоритмы их решения оформляются как зада
ния на профаммирование уже на этапе технического проекти-
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рования. Затем программисты на основании этих разработок 
строят блок-схемы, кодируют их в виде профамм с учетом всех 
логических переходов и расчетных формул, обеспечивают кон
троль достоверности данных на входе и выходе, отлаживают ка
ждый профаммный модуль, подпрофаммы и профаммы в це
лом, пишут инструкции по эксплуатации и сопровождению 
проблемных, т.е. ориентированных на решение конкретной 
практической задачи, профамм. В итоге получается готовый для 
внедрения рабочий проект. 

Если в ходе проектирования АИТ маркетинга используются 
в основном стандартные, хорошо отлаженные пакеты приклад
ных профамм, то стадии технического и рабочего проектирова
ния могут быть совмещены, процесс создания АИТ сведен в ос
новном к насфойке парамефов и генерации готовых пакетов, а 
в итоге появляется единый технорабочий проект. Такая техно
логия проектирования значительно сокращает сроки изготовле
ния профаммно-технических продуктов, облегчает и сокращает 
время на освоение их пользователями. 

^ > ^ Выводы 
Общепринятые правила проектирования АИС обусловливают принципы соз

дания АИС маркетинга: системность, обоснованное применение экономико-
математических методов, стандартов и программ, открытость системы для вновь 
вводимых разработок, принцип адаптации, декомпозицию на ряд подсистем. По
мимо этого, разработчики должны учитывать специфические требования практи
ков-маркетологов. При этом распределенная сеть автоматизированных рабочих 
мест должна соответствовать реальной иерархии управления. В организацион
ном плане АИТ маркетинга подразделяется на две взаимодополняемые части: 
проект системы и информационно-технический комплекс. 

Технология проектирования АИС маркетинга включает стадии: предпроект-
ное обследование фирмы, техническое и рабочее проектирование, опытное вне
дрение, работа системы в эксплуатационном режиме. Необходимым для заказчи
ка условием является включение в договор на разработку АИТ маркетинга пункта 
об обязательном сопровождении системы разработчиком: в процессе ее функ
ционирования. В то же время участие заказчика на всех этапах проектирования 
АИС исключает возможные в дальнейшем проявления ошибок и недочетов про
граммного обеспечения, заложенных еще на стадии проектирования. 

Единичный структурно-функциональный элемент АИС рассматривается как 
задача, что позволяет осуществить модульный принцип проектирования. Поста
новка задачи предполагает разработку организационно-экономической схемы, 
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математического и информационного обеспечения, вычислительных алгоритмов. 
Решение маркетинговых задач во многом допускает универсализацию и стандар
тизацию подходов. 

Современное определение маркетинга допускает кибернетическую интер
претацию и представление ядра АРМ маркетинга с помощью динамических гра
фовых моделей, позволяющих решить практические задачи. 

А Вопросы для самопроверки 
1. Каковы принципы создания АИС и АИТ маркетинга? Каким 

образом они вписываются в правила проектирования компью
терных информационных систем? 

2. Сформулируйте специфические требования, предъявляемые к 
АИС маркетинга. 

3. Выделите основные составляющие АИТ маркетинга. 
4. Назовите все типы моделей представления данных. 
5. Дайте определения технологии проектирования и технологиче

ской операции. 
6. Приведите пример интегрированной АИТ маркетинга. 
7. Охарактеризуйте стадии разработки АИС. 
8. Какова роль пользователя в постановке задач и на этапе внедре

ния АИС маркетинга в эксплуатацию? 
9. В чем суть модульного принципа построения АИТ? 
10. Каковы состав и содержание каждой из четырех частей .поста

новки задачи? 
11. Как разрабатывается технорабочий проект? 
12. Приведите пример динамического графа связей факторных при

знаков, отражающего какой-либо сектор товарного или финан
сового рынка. 



3 

Информационное обеспечение 
автоматизированных информационных 

систем, рабочих мест и технологий 
решения задач маркетинга 

в материалах главы: 
информационные потребности службы маркетинга предприятия (фирм); 
классификация информационного обеспечения АИС, рабочих мест и техно

логий, состав и требования к информационному обеспечению систем; 
особенности внемашиннного информационного обеспечения, структура, на

значение и особенности построения его составляющих; 
особенности внутримашинного информационного обеспечения, структура и 

назначение его элементов; 
базы данных, используемых в процессе решения задач маркетинга; 
использование банков данных и баз знаний для решения задач маркетинга. 

3.1 . Информационные потребности службы 
маркетинга на предприятии (фирме) 

Информационные потребности маркетинговых служб сьсла-
дываются из первичной и вторичной информации. Первичная 
информация появляется непосредственно в результате взаимо
действия производителей товара с потребителями, покупателями 
и другими участниками рыночных процессов. Источниками ее 
являются анкеты, опросы, интервью с заинтересованной ауди
торией, конференции потребителей, пробные продажи, рыноч
ное тестирование. Руководители отделов маркетинга собирают 
качественную первичную информацию в беседах с клиентами. 



поставщиками, коммерческими посредниками и другими лица
ми, имеющими интерес к продукции предприятия. 

Вторичная информация является основой при составлении 
бизнес-плана. С ее помощью дается качественная оценка эко
номических и хозяйственных процессов. Обычно вторичная ин
формация отрабатывается и систематизируется для определен
ных целей и размещается на различного рода носителях. Она 
всегда доступна исследователям-маркетологам, но порой требует 
существенной переработки, перегруппировки данных в интере
сах конкретного пользователя. Кроме того, она характеризуется 
определенным временным лагом, т.е. отставанием от реального 
времени — иногда до шести и более месяцев (для статических 
сборников). К этой категории информации можно отнести ис
точники: 

1) общей маркетинговой информации постоянного действия; 
2) маркетинговой информации непостоянного действия; 
3) узкопрофильной маркетинговой информации, представлен

ной коммуникационными каналами избирательного действия; 
4) формируемые в результате проведения специальных мар

кетинговых исследований рыночной среды. 
Охарактеризуем кратко эти источники. 
К источникам общей маркетинговой информации постоянного 

действия относят: периодические издания экономической ори
ентации — газеты «Финансовые известия», «Коммерсант», 
«Экономика и жизнь», журналы «Эко», «Деньги и кредит», 
«Бизнес» и др.; технические каналы средств массовой информа
ции (ТВ, радио); массовую рекламу. 

Событийную непостоянную информацию поставляют: выстав
ки, конференции, совещания, презентации; законы, акты, указы 
Президента; выступления политических деятелей. 

К источникам этих двух категорий маркетинговой информа
ции можно отнести следующую информацию. 

Т а б л и ц а 3.1 

Статистические ежегодники 
1 

Статистические отчеты фирм и 
предприятий 
Сообщения союзов предпринима
телей 

Публикации 
2 

Результаты конкурсов 

Благодарственные письма 
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1 
Информация отраслей 
Сообщения бирж 
Информация банков 
Юбилейные сборники 

Судебные решения 

Деловая корреспонденция фирмы 
Радиосообщения 
Телевизионные новости 
Репортажи об экономических со
бытиях 
Комментарии событий 
Объявления 

Проспекты 

Окончание табл. 3.1 

2 
Рекламации 
Отчеты представителей 
Таблицы курсов акций 
Протоколы заседаний руководите
лей фирм 
Информационно-аналитические 
бюллетени 
Специальные книги и журналы 
Словари и энциклопедии 
Ежедневные газеты 
Иллюстрированные журналы 

Газеты бесплатных объявлений 
«Экстра М», «Товары со склада», 
«Центр плюс» и др. 

Обычно выводы по оценке информации делаются с учетом 
данных нескольких источников, сопоставление которых приво
дит к более правильным выводам. 

К источникам узкопрофильной маркетинговой информации от
носят; бухгалтерские и финансовые отчеты предприятий; отчеты 
руководителей предприятий и фирм на собраниях акционеров; 
специализированные производственные печатные издания; фир
менные продажи с демонстрацией товаров; экономические све
дения специализированных фирм в форме печати или на маши
ночитаемых носителях; коммерческие базы и банки данных. 

Сюда же относятся и каналы личной коммуникации, пред
полагающие общение друг с другом лиц в аудитории, через те
лефонную или факсимильную) связь, с помощью телевидения, 
электронной почты. 

В этой среде можно вьщелить каналы: 
• рекламного назначения, в которых участвуют руководите

ли предприятия, специалисты, маркетологи изготовителя, всту
пающие в контакт с потребителями; 

• экспертно-оценочные материалы, в которых основная 
роль отводится независимым экспертам, дающим оценку про
дукции. 
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Источники, формируемые в результате проведения специ
альных маркетинговых исследований рыночной среды, обеспе
чивают сбор дополнительной информации, связанной с реше
нием конкретных маркетинговых задач. Исследования прово
дятся либо силами маркетинговой службы предприятия, либо с 
помощью фирмы, специализирующейся на выполнении таких 
работ. Исследования спроса и предложения предполагают на
блюдение, опрос и эксперимент. При наблюдении в журналах 
регистрации фиксируются все факты, относящиеся к исследуе
мому объекту или явлению. В эксперименте для сравниваемых 
групп объектов создаются различные условия для проверяемых 
факторов влияния с целью выявления среди них наиболее зна
чимых факторов и установления причинно-следственных зави
симостей. Метод опроса позволяет выделить систему предпоч
тений потребителя при выборе определенных товаров, оценке раз
личных форм обслуживания, покупке продукции конкретных 
фирм. Метод реализуется обычно с помощью анкетирования. 

Маркетинговая информация имеет разнообразные формы 
представления данных. Перед обработкой данных, связанной с 
решением конкретных задач, маркетинговую информацию тре
буется классифицировать, кодировать, унифицировать и стан
дартизировать. 

При отсутствии АИС обработка данных по управлению марке
тингом (ведение карточек, каталогов, справочников по рьшкам 
сбьгга, производителям, продуктам и т.д.), требующая классифика
ции, унификации и стандартизации информации, выполняется с 
использованием простейших средств вычислительной техники ли
бо, при наличии средств программного обеспечения, с помощью 
ПЭВМ. 

Маркетинговые данные представляются в виде текстов, таб
лиц, матриц, фафиков, а также чисел статистических динамиче
ских рядов. 

3.2. Структура и содержание 
информационного обеспечения (ИО). 

Требования к ИО 
Маркетинговая информация базируется на знании конкрет

ной ситуации, которая складывается на стадиях оформления 
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заказа на производство продукции, ее изготовления, отгрузки и 
последующей оплаты. Маркетинговые исследования и меро
приятия являются информационными. Например, изучение 
спроса на товары, анализ рынка сбыта требуют первичной ин
формации об объекте с созданием в процессе исследования дан
ных, устанавливающих с объектом обратную связь и корректи
рующих текущие и будущие маркетинговые программы. Поэто
му маркетинговая деятельность — объективно существующий и 
постоянно функционирующий информационный процесс. 

Базируясь на информации и порождая новые информацион
ные потребности, маркетинг не может эффективно работать без 
использования компьютерных технологий, развитой информа
ционной базы. Основное назначение маркетинговой информа
ции — исключение неопределенности в процессе принятия ре
шений. 

По отнощению к процессу управления предприятием (фир
мой) маркетинговая информация делится на внещнюю и внутрен
нюю. 

Система внешней информации объединяет сведения о со
стоянии внешней среды предприятия (фирмы), рынка и его ин
фраструктуры, поведения покупателей и поставщиков и т.д. 

Система внутренней информации включает совокупность 
данных, возникающих на объекте в форме учетно-статисти-
ческой отчетности и оперативной информации (отчеты, догово
ры, заявки, заказы). 

Основным источником маркетинговой информации, на ос
нове которой принимаются управленческие решения, являются 
данные внешней среды. Они подразделяются на управляемые, 
полууправляемые и неуправляемые. Такое разделение методо
логически предшествует разработке линии поведения предпри
ятия (фирмы), банка, биржи в процессе многоальтернативной 
проработки при выборе наиболее перспективных рынков. Это 
будут рынки, где фирме или предприятию (банку, бирже), с од
ной стороны, проще приспособиться к неуправляемым факто
рам, а с другой — с меньшими затратами и усилиями изменить 
управляемые и полууправляемые факторы в свою пользу. 

Данные внешней среды, в отличие от внутренних, более ста
бильны. В силу своей природы они не поддаются воздействию 
маркетинговых мероприятий, вынуждая предприятия (фирмы) 
приспосабливаться к условиям внешней среды. 

Внутренняя информация включает анализ состояния и отчет
ные документы о портфеле заказов, объемах продаж, уровне 
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складских запасов, финансовом положении фирмы или пред
приятия и т.п., учет которых обеспечивает управление сложны
ми производственными системами в условиях рынка. Фирма, 
которая заинтересована в быстром и четком выполнении зака
зов и своевременной оплате покупателями отгруженных това
ров, должна своевременно анализировать внутреннюю инфор
мацию, характеризующую ход выполнения маркетингового цик
ла «заказ — изготовление — отгрузка — оплата». 

Необходимость использования в маркетинговой деятельно
сти предприятия (фирмы) разнообразной и обширной по объ
ему информации требует системного подхода к организации ее 
получения, преобразования и анализа в процессе выработки 
управленческих решений. Ценность управленческих решений в 
маркетинге в значительной степени зависит от информацион
ного обеспечения (ИО), которое должно удовлетворять инфор
мационные потребности конкретных пользователей. 

ИО маркетинга — совокупность внешней и внутренней ин
формации, информации маркетинговых исследований и анали
за, а также методов и средств ее организации для удовлетворе
ния потребностей пользователей. 

Раскроем сушество информации маркетинговых исследова
ний и анализа. 

Информация маркетинговых исследований является резуль
татом изучения конкретных направлений маркетинговой дея
тельности: исследования рынка, политики цен, способов про
движения товара, анализа товаров, тенденций деловой активно
сти партнеров, прогнозирования объемов реализации и т.д. 

Проведение маркетинговых исследований и анализа базиру
ется на применении различных экономико-математических ме
тодов, среди которых следует выделить: многомерные методы 
для обоснования маркетинговых решений; регрессионные и 
корреляционные методы, позволяющие устанавливать взаимо
связи между группами показателей, описывающих маркетинго
вую деятельность; имитационные методы, применяемые, когда 
переменные, влияющие на маркетинговую систему, не поддают
ся аналитическим решениям; методы статистической теории 
принятия решений, используемые для описания реакции потре
бителей на изменение рыночной ситуации. 

Система маркетинговой информации, опираясь на перечис
ленные экономико-математические методы, дает возможность 
определить: 

• влияние основных факторов на сбыт продукции; 
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• возможность сбыта при росте цен или расходов на рекла
му в соответствующем размере; 

• параметры продукции предприятия, обеспечивающие ее 
конкурентоспособность; 

• оценку деятельности предприятия на рынке и др. 
Система анализа маркетинговой информации включает ана

лиз общеэкономических показателей, а также краткосрочное и 
долгосрочное прогнозирование, основанное на анализе тенден
ций. На основе данных анализа в процессе сопоставления пла
новых параметров и фактического состояния объектов марке
тинговой среды возникает сигнальная информация. После уста
новления причин возникших отклонений для их устранения 
выполняются соответствующие мероприятия. 

Полученная информация о состоянии рынка и производстве 
товаров и услуг передается руководству предприятия для приня
тия оптимальных решений по управлению маркетингом. 

Таким образом, целью маркетинговых исследований являет
ся получение точных и достоверных данных по конкретным 
проблемам маркетинговой деятельности, необходимых для при
нятия руководством предприятия обоснованных решений. По
добные данные могут быть собраны путем проведения так назы
ваемых «кабинетных» и «полевых» исследований. 

Первый вид исследований проводится на основе анализа 
данных, получаемых из специальных публикаций, справочни
ков, статистических сборников и других источников, называе
мых вторичными данными. 

Второй вид исследований опирается на первичные данные, 
формируемые непосредственно в местах их сбора в определен
ные сроки. Они получаются в процессе проведения специаль
ных обследований, опросов, тестирования и т.п. При этом ши
роко используются пробные продажи, наблюдения, экспертизы 
и специальные эксперименты по «проигрыванию» рыночных 
ситуаций. «Полевые» исследования позволяют оценить поведе
ние потребителей на рынке, выявить эффективность стимулиро
вания и рекламы, исследовать отношение к потребительским 
параметрам товара, определить намерения поставщиков и по
средников. 

Внутренняя, внешняя и исследовательская маркетинговая 
информация может носить различный характер в зависимости 
от периодичности возникновения, назначения, отношения к 
обработке и т.д. 
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По периодичности рии стабильности возникновения марке
тинговую информацию подразделяют на постоянную, перемен
ную и эпизодическую. Постоянная информация отражает посто
янные, т.е. длительное время остающиеся неизменными вели
чины маркетинговой среды. Переменная информация показывает 
фактические количественные и качественные характеристики 
функционирования объектов маркетинга. Эпизодическая инфор
мация формируется по мере необходимости, например когда 
нужно получить дополнительные данные о новом конкуренте 
для оценки возможного изменения цены продаваемого товара. 

По назначению маркетинговую информацию делят на: спра
вочную, рекомендательную, нормативную, сигнальную и регу
лирующую. 

Справочная информация носит ознакомительный, вспомога
тельный характер, отражает относительно стабильные признаки 
объектов маркетинга и представляется в виде системы справоч
ников по фирмам, технико-эксплуатационным характеристикам 
продукции, ценам, тарифам и т.п. 

Рекомендательная информация формируется в результате специ
альных маркетинговых исследований или на основе анализа дан
ных, приводимых в печатных изданиях и в коммерческих базах 
данных. Она содержит прогнозы продажи продукции, приоритеты 
выбора целевых рынков, агентов посредников, фирм — постав
щиков сырья и т.п. 

Нормативная информация создается в основном в производ
ственной сфере и включает нормы и нормативы различных эле
ментов производства, а также нормативные законодательные 
акты. 

Сигнальная информация возникает обычно в ходе появления 
отклонений фактического поведения объектов маркетинговой 
среды от запланированного. 

После установления причин отклонений с целью их устра
нения выполняются соответствующие мероприятия, отражаемые 
в регулирующей информации. 

Различают внемашинное и внутримашинное информацион
ное обеспечение. Внемашинное информационное обеспечение — это 
совокупность системы показателей, методов классификации и 
кодирования элементов информации, документов, документо
оборота информационных потоков, функционирующих на пред
приятии (фирме, банке, бирже). Внутримашинное информацион
ное обеспечение представляет — совокупность данных на ма-
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шинных носителях в виде разнообразных по содержанию, на
значению и специальным образом организованных массивов 
(файлов), программ, баз данных и их информационных связей. 

Информационное обеспечение включает знания о трех час
тях маркетинговой среды (рис. 3.1): 

• рынок товаров и услуг; 
• производство товаров и услуг; 
• внешняя среда, связанная с производством и рынком сбьгга. 
Источниками информации о рынке товаров и услуг могут 

быть тематические и статистические сборники, рекламные про
спекты, материалы выставок и семинаров, периодические изда
ния отраслевого, федерального и международного характера, 
всевозможные обзорные материалы. Эта информация является 
доминирующей по отношению к двум другим и определяет на
правленность всего маркетингового анализа — емкости рынка, 
его деления на сегменты, ценообразования, потребительских 
свойств товара, деятельности конкурентов, стимулирования 
продаж и т.д. 

При рассмотрении производства товаров и услуг фирмой или 
предприятием устанавливается соответствие внешних рыночных 
запросов внутренним производственно-ресурсным возможностям. 
Источниками информации при этом могут быть производственные 
планы, финансовые отчеты, бухгалтерский баланс, технологиче
ские карты, планы научно-исследовательских и конструкторских 
работ и т.д. Информация этих источников нацелена на: учет и 
анализ производственной мощности фирмы, оценку ее материаль
но-технической базы, прибыльности, учет товаров, анализ ассор
тимента, издержек производства, ценовой политики, оценку кад
ров и т.д. 

Информация о первых двух частях маркетинговой среды ис
пользуется для разработки стратегии и тактики работы фирмы с 
целью создания максимально благоприятных условий относи
тельно конкурентов. 

Третья часть маркетинговой среды (внешняя среда) посто
янно влияет на деятельность фирмы. Обычно факторы такого 
влияния относительно стабильны и не зависят от маркетинго
вых мероприятий. При этом фирма просто приспосабливается к 
внешней среде. К факторам макросферы относятся (рис. 3.1): 
демографические, экономические, природные, научно-техни
ческие, политические, культурные. 
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Факторы внешней среды 
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маркетинговой информации на предприятии 



требования к информации для решения маркетинговых за
дач предполагают: 

• комплексное изучение предметной области (маркетинга) 
во всей полноте его производственных и рыночных связей; 

• тщательный отбор и обработку информации; 
• разумные затраты на создание развитой системы внутрен

ней информации; 
• определение достаточного объема информации для каж

дой категории работающих в системе; 
• исключение факторов неожиданности при разработке 

принципиально новых товаров или товарных систем; 
• соблюдение логической строгости и непротиворечивости 

суждений при обработке первичной информации. 
Как видно из перечня, многие требования касаются первич

ных данных. На выбор источников первичных данных, а также 
технологии и техники маркетинговых исследований влияют сле
дующие факторы: постановка целей управления маркетингом на 
фирме; особенности информационной системы обследуемой 
среды; стоимость проведения исследований и вьщеленные на 
эти цели ресурсы; наличие специалистов соответствующих ква
лификаций, имеющих опыт проведения исследований; уровень 
развития инфраструктуры рынка; наличие средств вычислитель
ной техники и другого специального оборудования; необходи
мость обеспечения объективности и конфиденциальности ре
зультатов исследования. 

При создании ИО автоматизированных информационных 
систем маркетинга выполняются следующие работы: 

• определяются состав экономических задач и система по
казателей для каждого уровня обработки (индивидуальных АРМ, 
локальных вычислительных сетей, распределенных сетей); 

• устанавливаются состав и способы обмена информацией 
между различными уровнями обработки; 

• создается информационный фонд и ведется его распреде
ление между уровнями обработки; 

• организуются различные формы ввода информации на 
ПЭВМ с учетом многоуровневой обработки данных; 

• рассматриваются вопросы использования различных ви
дов классификаторов и обеспечивается составление локальных 
классификаторов экономической информации; 

• создаются различные формы вывода информации (включая 
подготовку таблично-текстового материала для составления 
докладов, аналитических записок, бюллетеней, справочников); 
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• разрабатываются вопросы информационно-справочного об
служивания пользователей, построения типовых форм запросов; 

• создается автоматизированная информационная техно
логия, обеспечивающая непосредственный контакт пользователя 
с ПЭВМ (разработка сценария диалога человека с машиной и 
структуры диалога, меню, пользования инструктивными мате
риалами на основе организации обоюдной помощи); 

• прорабатываются вопросы организации на ПЭВМ дело
производства управленческой деятельности, контроля за испол
нением документов; 

• обеспечивается информационное взаимодействие с внеш
ней средой на основе организации электронной почты. 

Проектирование ИО осуществляется в ходе составления тех-
норабочего проекта и предусматривает составление инструкций 
пользователям по применению основных положений ИО в их 
практической деятельности, связанной с обработкой экономи
ческих задач на ПЭВМ. Это инструкции по: подготовке доку
ментов к машинной обработке и их кодированию; обработке 
экономической задачи на ПЭВМ; вводу программы; исправле
нию информационных массивов; вводу исходных данных; кор
ректировке информации; загрузке в базу данных; организации 
запросов; получению выходных данных; организации обмена 
информацией с другими пользователями. 

3.3. Внемашинное 
информационное обеспечение 

Внемашинное ИО включает показатели, необходимые для 
решения маркетинговых задач, их объемно-временные характе
ристики и информационные связи; различные классификаторы 
и коды; унифицированную систему маркетинговой документа
ции для отражения показателей; формы вывода результатов об
работки. 

Информационное обеспечение маркетинга тесно связано с 
технологией автоматизированной обработки и программным 
обеспечением. 

Автоматизированные информационные системы, предусмат
ривающие использование персональных машин, ориентирован
ных на конечного пользователя, несколько меняют сложившие
ся подходы к проектированию внемашинного ИО. Персональ
ные компьютеры заставляют пересмотреть стереотипы обработ-
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ки информации и процессов, происходящих в сфере маркетин
говой деятельности. Применение ПЭВМ предусматривает уча
стие маркетолога в процессе рещения задачи на машине, значи
тельно расширяет при этом круг информационных работ. Появ
ляется возможность: формирования машиной всевозможных 
сборников, докладов, справочников, календарей; оформления и 
тиражирования результатов обработки; подготовки текстового 
материала, включая машинописные работы; изготовления доку
ментов в виде таблиц; хранения больших объемов информации 
в памяти машины в достаточно компактной форме. Значитель
ное влияние на организацию информационной технологии ока
зывает рыночная экономика. 

3.3.1. Структурные единицы информации 
Структурные единицы маркетинговой информации опреде

ляют составные единицы информации, их логическую структуру 
и способы перехода от одних единиц к другим. Структуризация 
данных (входных, выходных, условно-постоянных) необходима 
для их представления в памяти ЭВМ, размещения на машинных 
носителях, передачи информации и др. Объектом рассмотрения 
для пользователя является маркетинговая информация, отра
жающая ход выполнения цикла «заказ — изготовление — от
грузка — оплата», который возникает в ходе производственно-
хозяйственной деятельности фирмы. Маркетинговая информа
ция отражается в числовом виде через систему натуральных и 
стоимостных показателей. Автоматизация обработки информа
ции в АИС требует ее структуризации и описания отдельных 
совокупностей. 

Выделяют простые и сложные информационные совокупно
сти. Простые не поддаются дроблению, сложные образуются 
сочетанием различных элементов. Неделимая информационная 
совокупность называется реквизитом. Сложные элементы пред
ставляют собой сочетание предьщущих и называются составны
ми элементами информации. 

Вьщеляются следующие информационные совокупности: ре
квизит, показатель, документ, массив, информационный поток, 
информационная подсистема, информационная система. 

Минимальной информационной единицей являются рекви
зиты, отражающие отдельные свойства объекта. Они состоят из 
сочетания цифр или букв, имеющих смысловое содержание, и 
не поддаются дальнейшему делению. 

Различают два вида реквизитов: реквизиты-признаки, пока
зывающие качественные свойства отражаемых сущностей, и ре-
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квизиты-основания, характеризующие объект, процесс, явление с 
количественной стороны. 

В качестве реквизитов-признаков выступают, например, на
именование предприятия, его код, номер документа, номер сче
та, дата. Над реквизитами-признаками выполняются только 
логические операции (например, сортировки). 

К реквизитам-основаниям можно отнести количество, сум
му, расценки и различные производственные величины, над ко
торыми выполняются арифметические операции. 

Каждый реквизит имеет форму и содержание. Форма — это 
наименование реквизита, например «наименование продукции», 
«количество». Содержание отражает конкретное значение рекви
зита. Одному наименованию могут соответствовать несколько 
значений. Например: наименование продукции — чугун, сталь 
(одно наименование — два значения); количество — 200, 190, 90 
(одно значение). 

В АИС выделение реквизита необходимо для определения 
объемов информации, организации ее ввода в машину, форми
рования базы данных. Однако отдельные реквизиты, не имея 
экономического смысла, не позволяют полностью выявить ха
рактер маркетинговой деятельности. Поэтому реквизиты объ
единяются в совокупность более высокого уровня. Сочетание 
одного реквизита-основания и относящихся к нему реквизитов-
признаков образует показатель. Например, информационная 
совокупность «кабель 450 м» состоит из одного основания — 
450 и двух признаков — «кабель» и «м». Показатель является 
минимальной совокупностью, достаточной для образования доку
мента. 

Документы, характеризующие маркетинговую деятельность, 
содержат, как правило, большое количество показателей. При 
организации базы данных показатели служат основной едини
цей информации, заложенной в ее структуру. 

Совокупность показателей документа образует информаци
онное сообщение (запись). Группа однородных документов, 
объединенных по определенному признаку, представляет собой 
массив (файл) — основную структурную единицу при автомати
зированной обработке данных. Файл — это место, где фактиче
ски хранится информация, совокупность всех записей, вклю
чающих различные реквизиты. 

Файл является основной единицей при компьютерной обра
ботке. Обычно в решении маркетинговой задачи участвуют не
сколько файлов. Совокупность информационных файлов, обра
зуемых при решении конкретной маркетинговой задачи, пред-
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ставляет собой следующую структурную единицу информации — 
информационный поток. 

Принадлежность информации к какому-либо блоку управле
ния маркетингом вьщеляет более высокую структуру — инфор
мационную подсистему. Например, на предприятии можно выде
лить такие информационные подсистемы, как бухгалтерский 
учет, финансовая деятельность, материально-техническое снаб
жение, сбыт и др. 

Структурная единица высшего уровня — информационная 
система — соотносится с каким-либо экономическим объектом 
(предприятием, фирмой, банком, биржей и т.д.). 

3.3.2. Классификаторы маркетинговой информации 
Рещение маркетинговых задач заканчивается составлением 

на ЭВМ графиков, сводок, таблиц, ведомостей, в которых ин
формация сгруппирована по ключевым реквизитам-признакам. 
Группировка данных осуществляется на основе систем класси
фикации и кодирования, позволяющих представить информа
цию в форме, удобной для ввода и обработки с помощью вы
числительной техники. Маркетинговая информация фиксирует
ся в документах в виде цифр и букв (показателей). 

Автоматизация маркетинговых операций требует приведения 
всего множества показателей в единую целостную систему, ус
тановления их содержательного и терминологического единства 
(однозначности), а также четких взаимодействий между ними. 

Количественно-суммовые основания показателей имеют циф
ровое выражение, а признаки — буквенно-цифровое. К призна
кам можно отнести, например, название учреждения (под
разделения), фамилию работающего, код операции и т.д., кото
рые не всегда удобны для автоматизированной обработки. Что
бы сделать эту информацию удобной для восприятия человеком 
и мащиной, потребовалось создание специальных средств фор
мализованного описания маркетинговой информации. Эти 
средства включают классификаторы (государственные, отрасле
вые, межотраслевые, региональные, локальные), входящие в 
Единую систему классификации и кодирования (ЕСКК). 

Систематизация маркетинговой информации вызывает необ
ходимость применения следующих видов классификаторов: 

• общегосударственные классификаторы (ОК), разрабаты
ваемые в централизованном порядке и являющиеся едиными 
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для всей страны (например, ОК промыхиленной и сельскохозяй
ственной продукции — ОКП; ОК отраслей народного хозяйства — 
ОКОНХ; система обозначений органов государственного управ
ления — СООГУ; система обозначений административно-тер
риториальных объектов — СОАТО; ОК профессий и услуг; ОК 
работ и услуг; ОК единиц измерений, система классификации 
форм собственности — СКФС и др.); 

• отраслевые, единые для какой-то отрасли деятельности 
(как правило, разрабатываются в типовых проектах автоматизи
рованной обработки); 

• локальные классификаторы, составляемые на номенкла
туры, характерные для данного предприятия, банка, фирмы 
(коды табельных номеров, подразделений, банковских счетов и 
др.). Приобретают особое значение в автоматизированных ин
формационных системах. 

При классификации информации сначала выявляются но
менклатуры, подлежащие кодированию. К ним относятся те ре
квизиты-признаки, которые используются для составления 
группировок. Затем по каждой номенклатуре составляется пол
ный перечень всех позиций, подлежащих кодированию. Соблю
дается логическая зависимость различных признаков в рассмат
риваемой номенклатуре. Например, при кодировании террито
рий районы располагаются по областям. Такой зафиксирован
ный на бумажном или другом носителе упорядоченный список 
однородных наименований, состоящий из отдельных строк — 
позиций, называется номенклатурой. В каждой номенклатуре 
предусматривается некоторое количество резервных позиций на 
случай появления новых объектов. Таким образом, классифика
ция — это упорядочение элементов множества на подмножества 
на основании анализа признаков и выявления зависимостей внутри 
признаков. 

За классификацией выполняется кодирование — процесс 
присвоения условного обозначения различным позициям но
менклатуры. Код — условное обозначение объекта символом 
или группой символов по определенным правилам, установлен
ным системой кодирования. Коды могут быть цифровыми, бук
венными или смешанными. При машинной обработке предпоч
тение отдается кодам в цифровой форме как наиболее удобной 
для машинной группировки. 

В результате присвоения кодовых обозначений каждой по
зиции номенклатуры формируется классификатор — система
тизированный свод однородных наименований и их кодовых обозна
чений. 
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Классификаторы оформляются в виде справочников и ис
пользуются экономистами для подготовки документов к ма
шинной обработке. Коды проставляются вручную в соответст
вии с инструкцией в специально отведенные в документе места, 
в зоны, где размещаются постоянные и переменные признаки 
документа. При наличии АИС предусматривается хранение всех 
классификаторов на машинных носителях в банке данных в ка
честве словарного фонда или условно-постоянной информации. 

К кодам предъявляется ряд требований. Они должны: 1) ох
ватывать все номенклатуры, подлежащие кодированию; 2) быть 
едиными для разных задач внутри одного экономического объ
екта (например, коды материалов, подразделений должны быть 
едиными для задач сбыта и материально-технического снабже
ния); 3) отличаться стабильностью; 4) иметь резерв свободных 
номеров (но не излишний, ибо это может привести к увеличе
нию значности кода); 5) иметь минимальную длину кодового 
обозначения; 6) иметь одинаковую значность кодов данной но
менклатуры для всех позиций. 

Часто к кодам добавляют контрольный разряд (через тире к 
основному коду), который обеспечивает автоматическое нахож
дение ошибки машиной при неверном проставлении экономи
стом какой-либо цифры в коде или при перестановке цифр. 

Коды обеспечивают группировку информации в машине, 
подведение итогов по всем группировочным признакам и их 
печать в сводных таблицах. Они находят применение при вы
полнении таких процедур обработки, как поиск, хранение, вы
борка информации, а также значительно сокращают время ее 
передачи по каналам связи. 

Информация кодируется по определенной системе — сово
купности правил, определяющих построение кода. В настоящее 
время применяется несколько систем кодирования, среди кото
рых наибольшее распространение получили: порядковая, серий
ная, позиционная и комбинированная. Выбор системы кодиро
вания зависит от количества вьщеляемых признаков в номенк
латуре, числа позиций в каждом признаке и степени устойчиво
сти номенклатуры. 

При построении порядковой системы все позиции номенк
латуры кодируются по младшему признаку, без учета старших 
признаков. Всем позициям присваиваются порядковые номера 
без резерва. Коды системы малозначны, просты, однако в них 
учтен только младший признак, что исключает получение ито-
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гов по старшим признакам. Другой недостаток системы — от
сутствие резервных позиций. Порядковая система используется 
при кодировании устойчивых однопризначных номенклатур. 

Серийная система напоминает порядковую, но ею можно 
закодировать двух- и более призначные номенклатуры. Каждой 
группе старших признаков номенклатур присваивается серия 
номеров. В пределах этой серии каждая позиция младших при
знаков номенклатуры кодируется порядковым номером. Серий
ная система предусматривает резервные номера для старших 
признаков номенклатуры. Она удобна для обработки на ЭВМ в 
том случае, если в памяти машины содержатся числовые значе
ния серии номеров, характеризующие старшие признаки. ЭВМ 
обеспечивает получение сводных итогов по всем группировоч-
ным признакам. 

При позиционной системе кодирования четко выделяется 
каждый признак и ему отводится один или несколько разрядов 
в зависимости от его значности. Затем каждый признак кодиру
ется отдельно начиная с 1, 01, 001 и т.д. — в зависимости от 
значности признака. Этот код обеспечивает автоматическое 
формирование в ЭВМ всех необходимых итогов. Комбиниро
ванная система так же, как и позиционная, предусматривает 
четкое выделение всех признаков номенклатуры. При этом каж
дый признак может кодироваться по любой системе: порядко
вой, серийной или позиционной. Комбинированная система 
более гибкая и широко применяется при решении экономиче
ских задач, поскольку обеспечивает автоматическое получение 
всех необходимых итогов. 

В условиях быстро возрастающего применения компьютер
ной техники во всех отраслях деятельности трудно преумень
шить роль штрихового кодирования в повышении эффективности 
производства, торговли, транспорта, банковского дела. В запад
ных странах практически вся торговля основана на штриховых 
кодах, которые наносятся на 99% всех производимых товаров. 
При его отсутствии торговля не принимает товар от производи
теля либо делает это с большой скидкой (30—40% и более). Та
кие действия объясняются тем, что штриховое кодирование то
варов экономически оправдано, когда охватывает не менее 85% 
товаров. По сути дела штриховой код — способ введения ин
формации в ЭВМ, с помощью которого объект можно быстро 
«узнать» и передать информацию о нем в компьютер. Рассмот
рим коротко, как это происходит в торговле. 
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Торговое предприятие получает по электронным каналам от 
поставщика информацию о товаре (его размер, вес, цвет и т.д.). 
Сообщается также код. На складе при помощи лазерного счи
тывателя происходит учет товаров по их параметрам и количест
ву. Подобному электронному учету подвергаются товары при их 
поступлении в магазин и при продаже. Все это выполняется 
ЭВМ мгновенно. Появляется возможность практически одно
моментно следить за состоянием спроса, потребительскими 
предпочтениями, динамикой и изменениями структуры наличия 
товаров. 

Магазин по своему усмотрению может сокращать до мини
мума текущие затраты на реализацию товаров при соблюдении 
их необходимого ассортимента, своевременно пополнять това
ры. В условиях дефицитного рынка ни торговля, ни производст
во в России не были заинтересованы в системах кодирования — 
это для них лишь дополнительные хлопоты и денежные траты. 
Но с точки зрения перспектив применение таких систем неиз
бежно и технологически не просто оправдано, но очень выгод
но. А если иметь в виду экспортную деятельность российских 
производителей, то применение штрихового кодирования уже в 
настоящее время стало насущной необходимостью, одним из 
основных условий их коммерческого успеха на внешних рынках. 

В 1977 г. создана Европейская ассоциация пользователей 
системы идентификации товаров (ЕАМ), объединяющая пользо
вателей систем штрихового кодирования товаров. Ее членом яв
ляется и РФ. Каждой стране предоставляется свой номер (у 
России — 460 и 469) и 13-значный код. В марте 1991 г. в РФ 
была создана ассоциация ЮНИСКАН, специализирующаяся в 
области автоматической идентификации. Российское предпри
ятие имеет возможность, зарегистрировавшись в ассоциации, 
приобрести индивидуальный код (присвоение кода в 1991 г. 
стоило 300 долл.). Это означает, что практически в любой стра
не будет известно, что товар изготовлен в России таким-то кон
кретным заводом. Изделие становится «легальным», оно входит 
в Мировую информационную систему, что помимо иных пре
имуществ резко снижает риск пиратских подделок или наруше
ний прав промышленного собственника. 

Штриховой код сочетает в себе последовательность темных и 
светлых полос разной ширины. Сведения о товаре несут относи
тельные размеры ширины этих полос и их сочетания. Опреде
ленная совокупность штрихов (темные полосы) и пробелов 
(светлые полосы) — это знак (символ), а соединение ряда зна
ков образует код товара. 
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Существуют три особенности применения машиночитаемых 
документов со штриховыми кодами: 

1. Считывание, контроль и декодирование кода осуществля
ются с помощью микропроцессорных устройств, для чего необ
ходимо внедрение специализированных технических средств. 

2. Обязательным является наличие ПЭВМ, куда заранее за
писываются стандартизированные характеристики товара для 
последующего сопоставления их с кодом товара, а также ис
пользования в качестве условно-постоянных данных при реше
нии конкретных задач сбыта. 

3. Автоматическое считывание данных со штрихового кода 
или ярлыка проходит практически без искажения и не требует 
особых навыков в работе, поэтому может выполняться касси
ром-операционистом или продавцом-кассиром. 

3.3.3. Технология подготовки 
и оформление маркетинговой документации 

Основным носителем информации при автоматизированной 
обработке является документ, т.е. утвержденной формы носи
тель информации, имеющий юридическую силу. Под докумен
том понимается информационное сообщение на естественном 
языке, зафиксированное ручным или печатным способом на бланке 
установленной формы и имеющее юридическую силу. 

Развитие систем автоматизированной обработки информа
ции, предусматривающих обмен данными, потребовало унифи
кации и стандартизации всей документации, предназначенной 
для отражения экономической информации. Унификация доку
ментации проведена в государственном масштабе. Определены 
требования к унифицированной системе документации (УСД), 
включающей комплекс взаимосвязанных документов, отвечаю
щих единым правилам и требованиям построения. 

В состав УСД входит учетная, отчетно-статистическая, фи
нансовая, банковская, расчетно-платежная и другая документа
ция. Каждому документу присвоен код в соответствии с общего
сударственным классификатором управленческой документации 
(ОКУД). Различают входные и выходные документы. Входная 
документация содержит первичную, необработанную информа
цию, отражающую состояние объекта управления; заполняется 
вручную либо при помощи технических средств. Выходная доку
ментация включает сводно-группировочные данные, получен-
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ные в результате автоматизированной обработки; изготовляется, 
главным образом, на печатающих устройствах машины. 

Принятые системы документации регулируются едиными 
нормативными актами, правилами и инструкциями. Вся доку
ментируемая информация обеспечивает приведение множества 
экономических показателей в определенную систему с целью 
установления терминологического единства, однозначности 
описания, взаимосвязи между показателями. Например, струк
тура системы показателей маркетинга документируется в раз
личных подразделениях предприятия (табл. 3.2). 

По ряду документов разработаны единые унифицированные 
и стандартные формы бланков. Унификация вьщвинула сле-
дуюище требования к документам: стандартная форма построения; 
приспособленность к автоматизированной обработке; минимиза
ция показателей, исключение дублирования; включение всех необ
ходимых для целей управления маркетингом показателей. 

Требования к унифицированной документации заключаются 
в следующем. Документы должны иметь стандартную форму 
построения, предусматривающую вьщеление в документе трех 
частей: заголовочной, содержательной и оформляющей (рис. 3.2). 

Заголовочная часть содержит следующие характеристики до
кумента и учитываемого объекта: наименование, учитываемого 
объекта (предприятия, организации, работающего); характери
стику документа (индекс, код по ОКУД); наименование доку
мента; зона для проставления кодов постоянных для документа 
реквизитов-признаков. 

Оформляющая часть документа содержит подписи юридиче
ских лиц, отвечающих за правильность его составления, а также 
дату заполнения. 

При внедрении автоматизированной обработки какой-либо 
экономической задачи в ходе обследования объекта тщательно 
изучаются все виды и формы первичных документов, приме
няемых при решении задач. При этом выявляются унифициро
ванные документы, а также возможность замены действующих 
документов унифицированными. Если такая возможность не 
представляется, то разрабатываются формы новых первичных 
документов, т.е. действующие документы заменяются новыми, 
приспособленными к автоматизированной обработке. Эта рабо
та выполняется специалистами по машинной обработке совме
стно с экономистами-пользователями. 
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Т а б л и ц а 3.2. Документальные связи отдела маркетинга 
с другими подразделениями 

Получает 
1 

Выдает 
2 

Отдел тлавного конструктора 
Технические условия и вновь 
разрабатываемые изделия на со
гласование 
Утвержденные технические задания 
Сведения о снятии с производст
ва устаревших машин 
Технические характеристики опи
сания преимуществ, результаты 
испытаний, другие данные о но
вых машинах, необходимые для 
организации их рекламы 
Технические условия на продук
цию, подлежащую поставке, чер
тежи тары на отфузку готовой 
продукции 

Согласованные технические за
дания на вновь разрабатываемые 
изделия 
Предложения и рекомендации 
по созданию и производству 
новых образцов, улучшению 
характеристик и конструкций 
выпускаемой продукции, рас
ширению возможного диапазона 
ее применения, разработанные 
на основе требований и пожела
ний потребителей; создание мо
дификаций продукции примени
тельно к определенным геогра
фическим зонам; совершенство
вание отделки, окраски, упаков
ки, консервации, обеспечиваю
щие улучшение эстетического 
вида продукции, ее сохранность 
в процессе транспортиробки и 
хранения 

Отдел главного технолога 
Комплекты технологической до
кументации (по мере необходи
мости) 
Инструкции по условиям безо
пасной пофузки и разфузки про
дукции 

Предложения по совершенство
ванию технологических процес
сов и качества изготовления 
Предложения по улучшению 
условий безопасности пофузоч-
ных работ 

Ценфальная заводская лаборатория 
Рекомендации технологического 
отдела 

Предложения по офаботке при
менения новых материалов 

Производственно-диспетчерский отдел 
Изменения, вносимые в план вы
пуска продукции 
Сертификация для заключения до
говоров по кооперированным по
ставкам в соответствии с планом 

Суточные справки об отфузке 
продукции 
Перечень продукции, по кото
рой сдача отстает от согласо
ванного фафика 
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Продолжение табл. 3.2 

1 
Годовые, квартальные и месяч
ные планы производства продук
ции, оперативные месячные пла
ны и суточные планы-графики 
сдачи ее на склады готовой про
дукции 

Оперативные заявки на ускоре
ние изготовления отдельных 
видов продукции 
Поквартальные данные об об
щем количестве поставляемой 
продукции по номенклатуре, 
предусмотренной заключенными 
договорами 

Бюро охраны труда и техники безопасности 
Предписания и указания по уст
ранению нарушений норм и пра
вил по охране труда, техники 
безопасности и производственной 
санитарии 

Требования о проведении в слу
чае необходимости технической 
экспертизы и составление заклю
чений о состоянии оборудования, 
оснастки, транспортных средств, 
их степени безопасности и без
вредности технологических про
цессов 
Графики комплексных обследо
ваний состояния охраны труда 
подразделений объектов повы
шенной опасности 
Нормативную литературу по во-
просам охраны труда 

Отчеты о выполнении предпи
саний и указаний, приказов и 
распоряжений вышестоящих и 
других контролирующих органов 
по вопросам охраны труда и 
техники безопасности и устра
нению нарушений правил и 
норм охраны труда 
Отчеты о выполнении ком
плексного плана по улучшению 
условий охраны труда и сани-
тарно-оздоровительных меро
приятий 

Экономический отдел 
Планы производства для заклю
чения договоров с заказчиками 
Плановые хозрасчетные показате
ли отдела 

Утвержденные цены на произво
димую продукцию 

Отчеты по основным хозрасчет
ным показателям 
Сведения об отфузке продукции 
потребителям 
Сведения об остатках готовой 
продукции на складах отдела 
сбыта 
Данные о недопоставке продук
ции 
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Продолжение табл. 3.2 

1 
Проект цен на новую продукцию Сумма недопоставленной по 

договорам продукции за отчет
ный месяц и нарастающим ито
гом с начала квартала (года) 
Отчет о выполнении плана по
ставок с учетом заключенных 
договоров, остатки готовой про
дукции 
Предложения по изменению цен 
исходя из конъюнктуры рынка и 
состояние спроса на данную 
продукцию 

Отдел организации труда и заработной платы 
Утвержденные нормы выработки 
(времени обслуживания), расцен
ки, штатное расписание, положе
ние о премировании 

График работы предприятия 

Предложения по совершенство
ванию организации и нормиро
вания труда, систем оплаты тру
да и материального стимулиро
вания 
Предложения по проектам 
штатных расписаний 

Отдел материально-технического снабжения 
Лимитно-заборные карты на по
лучение материалов 

Графики завоза материалов на 
предприятие 

Заявки на все необходимые ма
териалы с указанием срока их 
завоза 

Отдел технического контроля 
Документы, удостоверяюшие ка
чество продукции (сертификаты, 
паспорта) 
Сведения о поступивших рекла
мациях на продукцию 

Документацию, подлежащую от
правке заказчику вместе с готовой 
продукцией 
Анализ рекламаций и принятых 
по ним необходимых мер 

Заполненные упаковочные листы 

Предложения о необходимости 
усиления контроля по группам 
изделий, узлов, деталей, по уст
ранению недостатков качества, 
выявленных в процессе эксплуа
тации изделий 
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Продолжение табл. 3.2 

Отдел кадров 
Годовые и перспективные планы 
потребностей в кадрах 
Рекомендации по подбору, рас
становке и воспитанию кадров 

Планы подготовки и повышения 
квалификации рабочих, специа
листов и служащих 

Отчетность по вопросам движе
ния, подбора, расстановки и 
воспитания кадров 
Резерв на выдвижение на руко
водящие должности 
Заявки на потребность в кадрах 
Табели и другие документы уче
та рабочего времени 
Заявки на повышение квалифи
кации рабочих, специалистов и 
служащих 

Бухгалтерия 
Квартальные итоговые данные о 
движении готовой продукции 

Итоговые инвентаризации гото
вой продукции 
Данные о наличии на складе го
товой продукции в суммарном 
выражении на первое число каж
дого месяца 

Фактические расходы на рекламу 

Товарно-транспортные наклад
ные и прилагаемые к ним доку
менты по отгрузке готовой про
дукции 
Ведомости на железнодорожный 
тариф 
Инвентаризационные ведомости 
готовой продукции 

Сметы расходов на работы по 
тематике отдела, рекламу и сти
мулирование сбыта продукции 
Акты на списание израсходо
ванных рекламных материалов 
Справки о проведенных рек
ламных акциях 

Юрист 
Завизированные проекты прика
зов, распоряжений и других до
кументов правового характера или 
проекты указанных актов без ви
зы, но с заключениями о несоот
ветствии законодательству от
дельных положений и законном 
порядке разрешения рассматри
ваемых вопросов 
Завизированные проекты хозяйст
венных договоров 

Проекты приказов, распоряже
ний, других документов право
вого характера для проверки их 
соответствия требованиям зако
нодательства и визирования 
Проекты хозяйственных догово
ров для проверки их соответст
вия требованиям законодатель
ства и визирования 
Претензии и иски контрагентов 
по поводу ненадлежащего ис
полнения договорных обяза
тельств предприятием для за
ключения или подготовки ответа 
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Окончание табл. 3.2 

1 
Заключения или ответы на заяв
ленные контрагентами претензии 
и иски по поводу ненадлежащего 
исполнения договоров и обяза
тельств 
Подготовленные претензии и ис
ки к другим предприятиям, орга
низациям, физическим лицам 

Предложения об устранении вы
явленных при проверке наруше
ний законодательства 

Материалы для заявления пре
тензий и исков к другим пред
приятиям и организациям, фи
зическим лицам 

Документы, справки, отчеты и 
другие сведения, необходимые 
для выполнения возложенных 
на юридическую службу задач 
Копии распоряжений об устра
нении выявленных юридиче
ским отделом при проверке на-
рушений законодательства 

Транспортный 
Месячные, декадные и суточные 
планы отгрузки готовой продук
ции всеми видами транспорта 

Годовой, квартальный и месяч
ный номенклатурные планы 
отгрузки готовой продукции 
Намеченные изменения планов 
отгрузки 
Заявки на подачу железнодо
рожного подвижного состава, 
контейнеров и автотранспорта 
на месяц, квартал, год 

Производственные цехи 
Готовую продукцию по утвер
жденной номенклатуре 

Претензии за невыполнение 
внутризаводских обязательств по 
сдаче продукции 

В заголовочной части отражается в основном текстовая ин
формация, которую необходимо закодировать для автоматизи
рованной обработки. Для этого вверху документа выделяется 
рамка для проставления кодов, построенная по зональной фор
ме. Ее элементы имеют по две регистрационные клетки: в одной — 
типографским способом впечатано название признака, в другой — 
от руки проставляют его коды (основном коды тех группиро-
вочных признаков, по которым составляется сводка). 

Содержательная часть строится в виде таблицы, состоящей 
из строк и фаф, где располагаются количественно-суммовые 
основания и их названия, которые обычно размещены в левой 
части таблицы. Документы, как правило, являются многостроч
ными, с постоянным или переменным составом подлежащего 
таблицы. Все производные строки и графы документа имеют 
подсказы. 
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ТОО «ПРОСТОР» 

предприятие, организация Типовая межведомственная форма № М-4 
Утверждена приказом ЦСУ СССР от 14.12.72 № 816 

26 

Код ОКУД I 0303004 2 1 

ПРИХОДНЫЙ ОРДЕР i № 13 I 
» ноября г. 

Вид 
операции 

01 

Склад 

+ 1 
Материальные 
ценности 

Наимено
вание, сорт, 
размер, 
марка 

Перего
ворное 
устройство 
СМ-206 
Перего
ворное 
устройство 
СМ-200 
Адаптер 
WFA-35 
(500) 

код 
(номен
клатурный 
номер) 

2 
24 

25 

1 

Поставщик 

Наименование 

АОЗТ «Россия» 
Единица 
измерения 

код 

3 

наиме
нование 

4 
шт. 

шт. 

шт. 

Код 

Корреспондирующий 
счет 

счет, 
субсчет 

60 
Количество 

по 
до-
ку-
мен-
ту 

5 
1 

5 

1 

принято 

6 
1 

5 

1 

регистра
ционный № 
счета или 
другого 
документа, 
на основа
нии кото
рого произ
водится оп
риходование 

Цена 

7 
174072 

41227,4 

50389 

Сумма 

8 
174072 

206137 

50389 

По
рядко
вый № 
записи 
по 
склад
ской 
кар
точке 

9 
3 

5 

2 

Принял 
Рис. 3.2. Пример построения унифицированного 

первичного учетного документа 
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Разработка форм первичных документов осуществляется в 
такой последовательности: 

• уточняется состав реквизитов, включаемых в документ. 
Состав реквизитов должен отвечать целям управления; 

• выделяются реквизиты, подлежащие автоматизированной 
обработке, и распределяются по трем зонам (рис. 3.2): 

1-я зона — постоянные признаки, располагаемые в заголо
вочной части, в рамке для проставления кодов постоянных при
знаков; 

2-я зона — переменные признаки, помещаемые в таблице 
справа или слева от наименования признаков; 

3-я зона — количественно-суммовые основания, размещае
мые в таблице справа. 

В некоторые документы вводятся контрольные суммы, кото
рые могут располагаться в последней графе (строке) или в кон
це документа. Они получаются путем арифметического подсчета 
данных строки, графы или документа. Реального экономиче
ского содержания они не имеют и используются в дальнейщем 
для контроля ввода информации в машину. 

Реквизиты, подлежащие вводу в мащину, обводятся утол
щенными линиями для удобства заполнения документа и ввода 
данных в ПЭВМ путем набора на клавиатуре. Изложенные тре
бования связаны с повыщением эффективности автоматизиро
ванной обработки. 

При проектировании маркетинговых первичных документов 
в основном соблюдаются требования, предъявляемые к унифи
цированной системе документации. Образец унифицированного 
типового документа бизнес-плана приведен на рис. 3.3. 

Некоторые расчетно-платежные документы (например пла
тежные поручения) имеют несколько иное построение зон для 
автоматизированной обработки. Коды постоянных признаков 
(дебет, кредит) расположены в них в содержательной части до
кумента. Это обусловлено спецификой заполнения, расчетно-
платежной документации. Однако такое расположение реквизи
тов не снижает качества автоматизированной обработки. 

При разработке форм первичных документов сначала со
ставляется эскиз, определяющий порядок построения и распо
ложения реквизитов. Затем утвержденные формы документов 
тиражируются и внедряются при переводе экономической зада
чи на автоматизированную обработку. Процесс создания форм 
первичных документов связан с дальнейшим порядком разме-
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щения данных этих документов в памяти машины. Современ
ный уровень развития технологии автоматизированной обработ
ки информации предусматривает два способа ввода данных в 
машину. 

Планируемый объем продаж продукции. 

Наименование предприятия 

Наименование мнистерства 

Наименование 
продукции 

Продукция 1 
Продукция 2 

Продукция i 
Прочая 
реализация 

Код 
продукции 

год 
0 

Объем 
выпуска, 
натур, ед. 

Цена ед. 
продук

ции, руб. 

1 п 
Объем 

продаж, 
руб. 

Руководитель 
предприятия 

Гл. бухгалтер Нач. отдела маркетинга 

Рис. 3.3. Пример построения унифицированного документа 

Первый способ обеспечивает на специальных устройствах 
подготовки данных предварительный перенос информации с 
документа на магнитные диски. Этот способ, как правило, при
менялся при централизованной обработке информации на вы
числительном центре. 

Второй способ — применение ПЭВМ не требует наличия 
специальных устройств подготовки данных. Ввод информации 
здесь осушествляется непосредственно пользователем путем на
бора данных на клавиатуре, в ходе которого обеспечивается 
прямая запись информации на машинные носители (магнитные 
дискеты, магнитный диск). Ввод информации с первичных до
кументов и запись ее на машинные носители выполняются по 
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унифицированным схемам (макетам). Макет определяет после
довательность размещения данных первичного документа на 
машинном носителе. 

Проектирование макета с использованием персональных 
компьютеров имеет свои особенности. Составленный при этом 
макет отражается на экране дисплея ПЭВМ. Возможна органи
зация двух форм макета ввода информации с использованием 
дисплея. Первый вариант предусматривает проектирование и 
отражение на экране дисплея точной копии первичного доку
мента (рис. 3.4). 

Справка о поступлении, продаже и остатках товаров 

Код магазина 
Месяц 
Год 

Код 
строки 

401 
402 
403 

и т.д. 

Продано 
в розницу 

шт. тыс. руб. 

Остатки 
товаров, шт. 

КС 

Рис. 3.4. Пример отражения на дисплее точной копии 
первичного документа 

В этом случае данные документа вводятся в отраженный ма
кет с клавиатуры. Одновременно осуществляется визуальный и 
машинный контроль на заполняемость реквизитов, их соответ
ствие допустимым величинам, логический и арифметический 
контроль реквизитов, контроль по контрольным суммам (КС). 
При обнаружении ошибочной записи на экране высвечивается 
диагностическое сообщение и записи подлежат корректировке. 

Первый вариант применяется обычно тогда, когда при обра
ботке задачи применяется один вид первичного документа. В 
большинстве случаев при решении экономических задач ис
пользуются несколько первичных документов. В этом случае 
проектируется унифицированный макет, позволяющий осуще-
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ствить ввод с различных документов, имеющих одинаковый со
став реквизитов. 

Встречаются варианты построения макета, когда на экране 
дисплея вводимые реквизиты отражаются по форме видеофам-
мы, порядок расположения реквизитов в которой соответствует 
макету (рис. 3.5). 

Номер строки 

Дата 

Постав. 

Наим. тов. 

Сумма 

Рис. 3.5. Пример отражения на экране дисплея макета 
размещения реквизитов документа 

Ввод данных на экран по такому макету ведется с первич
ного документа построчно. Одновременно осуществляется кон
троль вводимой информации. Возможность проектирования 
форм первичных документов, отраженных на экране дисплея 
ПЭВМ, позволяет реализовать идею создания безбумажной тех
нологии, обеспечивающей формирование мащиной первичных 
документов, которые могут по мере необходимости изготавли
ваться на ее печатающем устройстве. Машинный документ в 
таком случае выполняет функции первичного документа и име
ет юридическую силу, так как подписывается составителем; ав
торизация документа устанавливается паролями, обеспечиваю
щими ограниченный доступ к машине. 

Составление форм ввода намного осложняется при органи
зации многоуровневых автоматизированных рабочих мест 
(АРМ). Определяющим моментом в этой ситуации является ус
тановление начального места ввода данных первичных докумен
тов и состава информации, предназначенной для межмашин
ного обмена информацией между различными уровнями АРМ. 

На нижнем уровне АРМ предусматриваются регистрация хо
зяйственных операций в момент их осуществления и оформле
ние стандартизованного сообщения для передачи на другой уча-
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сток АРМ для дальнейшей обработки. Передача такого сообще
ния выполняется двумя способами: с использованием магнит
ных дискет и по каналам связи. Второй способ может быть реа
лизован только при наличии технических средств передачи дан
ных и организации вычислительной сети. В пункте приема ин
формация подвергается формальной логической проверке; при 
обнаружении ошибок автоматически формируется запрос к ис
точнику информации. Само сообшение помешается в информа
ционный файл, находится на контроле и ждет уточнения. После 
уточнения данные поступают на автоматизированную обработку 
или передаются на другие участки АРМ. 

Например, при учете материалов задействовано АРМ не
скольких уровней: АРМ-склада, АРМ-бухгалтера материального 
учета, АРМ-сводного учета, АРМ-работника материально-
технического снабжения, АРМ-работника финансового отдела. 

АРМ-склада обеспечивает формирование первичных вход
ных массивов по приходу и расходу материалов одновременно с 
совершением хозяйственных операций по поступлению и отпус
ку материальных ценностей и записью операций в карточку 
складского учета, где автоматически выводятся новые остатки 
по каждому номенклатурному номеру. Одновременно ведется 
автоматическое сравнение норм запаса с остатками по материа
лам и вьщается сообш:ение на АРМ материально-технического 
снабжения. 

При учете труда и заработной платы АРМ-расчетчика орга
низует обмен информацией с АРМ-отдела кадров, АРМ-
табельщика, АРМ-нормировщика. 

Различные формы организации ввода информации в ПЭВМ 
имеют большие преимущества перед традиционными формами, 
предусматривающими использование машинных носителей: при 
этом резко снижаются затраты ручного труда на подготовку и 
контроль машинных носителей, достигающие 90% времени 
всего машинного решения экономической задачи на ЭВМ. 
Программные и технические средства позволяют ускорить про
цесс формирования первичных документов путем использова
ния стандартных заголовков, текста, автоматизации включения 
постоянной информации. 

Результатом обработки экономических задач на ЭВМ явля
ются различные сводки, таблицы, сгруппированные по опреде
ленным признакам. Обобщенные данные могут быть представ
лены на бумажных носителях, визуальным отображением на 

108 



дисплее, а также на машинных носителях. В условиях АРМ все 
большее значение приобретают формы вывода на экран дисплея 
в виде таблиц, а также графические изображения. Вывод свод
ных данных на машинные носители (магнитные дискеты) ши
роко используется в автоматизированной информационной тех
нологии при передаче данных на другие уровни АРМ при отсут
ствии непосредственной связи между ними, а также для архива
ции данных. 

Важнейшим видом вывода сводных данных для пользователя 
по-прежнему остаются бумажные носители, получаемые на пе
чатающих устройствах. 

При использовании типовых проектных решений автомати
зированной обработки изучается возможность получения типо
вых, ранее разработанных сводок. Производится привязка типо
вых форм вывода к конкретным условиям. Определяется состав 
сводок, необходимых данной организации, составление которых 
не предусмотрено типовым проектом. В случае составления ин
дивидуального проекта разрабатываются все выходные документы. 

К выходным сводкам предъявляются следующие требования. 
Состав содержащихся в них показателей должен быть достаточ
ным для целей управления. Особое внимание уделяется досто
верности отражаемых данных, их логическому расположению. 
Сводки должны вьщаваться к з^азанному сроку, в регламентном 
режиме и при ответе на запрос. Машина должна изготовлять 
готовые для пользования таблицы: печатать титульный лист, 
заголовочную часть, содержание таблицы и оформляющую 
часть. В соответствии с машинной программой производится 
автоматическое заполнение всех таблиц в заданной последова
тельности. Все это позволяет получить на ПЭВМ готовую вы
ходную форму, имеющую юридическую силу и пригодную для 
использования на любом уровне управления. 

3.3.4. Информационные потоки в маркетинге 
Информационный поток — направленное стабильное движе

ние в пространстве и времени оформленных в виде документов 
сведений от источников информации к ее получателю. Направ
ление потока определяется функциональными связями между 
элементами объекта с указанием наименования «отправителя» и 
«получателя» информации. Синтаксический аспект позволяет 
установить важнейшие параметры информационных потоков, 
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вскрыть отношения между элементами. Семантический анализ 
предусматривает изучение информационного потока с точки 
зрения смысла, который несут отдельные сообщения. Прагма
тический анализ предполагает изучение информации с точки 
зрения ее полезности для целей управления. 

Изучение информационных потоков с позиций семантики 
предусматривает определение направления и периодичности по
токов, их структуры, интенсивности, используемых при этом 
носителей информации, а также взаимосвязей с другими ин
формационными потоками. При изучении информационных 
потоков особое внимание уделяется вопросам дублирования 
информации разными подразделениями, применению техниче
ских средств. Устанавливается коэффициент использования ин
формации и степень ее соответствия ходу выполнения произ
водственного процесса, а также возможности применения ин
формации для целей оперативного управления. Для изучения 
структуры потока вьщеляют единицу потока: документы, пока
затели, реквизиты. 

Материальное воплощение информационного потока может 
быть в виде документов, машинных носителей и электрических 
сигналов, передаваемых по каналам связи. Информационные 
потоки подразделяются на периодические, разовые и передавае
мые в реальном масштабе времени. Существуют различные спо
собы передачи информационных потоков: при помощи курьера, 
почты, каналов связи. При передаче по линиям связи использу
ются телеграфные и телефонные каналы связи. Организация 
вычислительных сетей и многоуровневых АРМ, предусматри
вающих использование каналов связи, позволяет автоматизиро
вать процесс движения информационных потоков, организовать 
«электронную» почту. 

Более глубокое изучение информационных потоков связано 
с введением ряда понятий, исчислением некоторых коэффици
ентов, позволяющих правильно обосновать выбор вычислитель
ных ресурсов для обработки экономических задач. Например, 
вводится понятие интенсивности потока, которая характеризу
ется числом единиц информации, поступающей в единицу вре
мени. При правильном выборе временного интервала наблюде
ния — единицы времени — интенсивность потока достаточно 
точно характеризует поток и дает возможность выявить его 
«пиковую» нагрузку для определения мощности вычислитель
ных ресурсов. В качестве «пиковой» нагрузки выбирается вели-
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чина максимальной интенсивности (день, час). На основании 
этих данных рассчитывается загрузка ПЭВМ между различными 
звеньями АРМ. 

Отношение средней интенсивности входяшего потока к 
средней интенсивности исходящего потока определяется коэф
фициентом агрегирования информации. Изучение информацион
ных потоков включает также определение различных количест
венных характеристик, таких, как количество документов, пока
зателей, граф, строк, букв, символов. Большое значение при 
изучении информационных потоков придается правильной ор
ганизации документооборота — последовательности прохожде
ния документа от момента выполнения первой записи до сдачи 
его в архив. 

Документооборот выявляется на стадии обследования эко
номического объекта. Любая экономическая задача обрабатыва
ется на основании определенного количества первичных доку
ментов, проходящих различные стадии обработки: движение 
документа до обработки, в процессе обработки и после обработ
ки. Движению документа до обработки придается особое значе
ние. Документ, как правило, возникает в ходе выполнения ка
ких-то производственно-хозяйственных операций, в различных 
подразделениях экономического объекта. В процессе его состав
ления могут участвовать различные исполнители во многих под
разделениях. Этим и объясняется сложность документооборота. 
Обычно здесь преобладает ручной способ формирования доку
мента, низкая степень механизации и автоматизации при его 
составлении. Зачастую появляется несколько копий документов, 
которые в дальнейшем имеют свои схемы движения. Наблюда
ется дублирование реквизитов в разных документах, излишняя 
многоступенчатость и длительность их пребывания у исполни
телей. Все это усложняет документооборот и увеличивает сроки 
обработки. 

Функцию документооборота маркетинга на предприятии 
выполняет система коммуникаций. 

Система маркетинговых коммуникаций — это целенаправлен
ное и комплексное воздействие на внешнюю и внутреннюю 
среду предприятия для достижения основных стратегических 
целей решения оперативных задач. Поскольку основная стра
тегическая цель — выживание в условиях конкурентного рынка 
за счет увеличения реализации произведенных товаров и плат
ных услуг, система маркетинговых коммуникаций органически 
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связана через документооборот с решением сложных задач по
стоянного формирования спроса на новую продукцию и стиму
лирования сбыта (продаж) уже освоенной производством товар
ной массы. В свою очередь, формирование спроса и стимулиро
вание сбыта зависят не только от рекламы в различных ее фор
мах и видах, но и от товарной, ценовой и сбытовой политики 
предприятия, грамотного взаимодействия с различными партне
рами (предприятия, организации, банки, биржи и т.п.), которые 
в совокупности представляют собой всех участников рыночных 
отношений. 

Обычно коммуникационное обеспечение управления произ
водством и сбытом недооценивается, когда речь идет о функци
ях маркетинга: коммуникационная система часто представлена 
только в виде каналов для передачи рекламных посланий и 
другой информации, направленной на потребителя, на сообще
ние потребителю сведений о товаре. 

Такое толкование коммуникативной задачи маркетинга и 
самого коммуникационного обеспечения является ограничен
ным, особенно на этапе конкурентной борьбы на внутреннем и 
внешнем рынках. Очень важными становятся, например, потоки 
информации по связи с общественностью, направленные на по
вышение престижа фирмы, социально-этического содержания 
ее деятельности. 

Многие крупные предприятия для решения этих задач соз
дают специальные структурные подразделения (отделы, бюро, 
службы). В их обязанности входит поддержание контактов с 
общественностью, рынками, покупателями, правительственны
ми органами, прессой и т.п. 

Коммуникационное обеспечение предприятия должно не 
только содействовать оперативной и строго адресной отправке 
соответствующих обращений и использованию наиболее эффек
тивных каналов, но и отвечать за точные формулировки и одно
значное толкование этих обращений теми, кому они адресованы. 

Информационная система предприятия (фирмы) в рамках 
своей основной деятельности по сбору информации, поступаю
щей из внешней среды, должна особенно внимательно обраба
тывать и систематизировать те сигналы, которые инициируются 
воздействием предприятия на внешнюю среду. Эта своеобразная 
обратная связь должна дать однозначный ответ об удаче или, 
напротив, неудаче рекламной кампании, политики цен, модер
низации (модификации) изделий и других мероприятий по сти-
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мулированию сбыта. Очевидно, что наиболее объективные пока
затели управляющих воздействий предприятия на внешнюю 
1рреду — рост или падение продаж, увеличение или уменьшение 
йрибыли, расширение или сужение рынков сбыта и т.п. Живая 
двязь между информационной и коммуникационной системами 
должна обеспечивать руководство предприятия объективными 
данными об эффективности затрат на проведение различных 
мероприятий по формированию спроса и стимулированию сбы
та, товарной и ценовой политики, всего арсенала активных ме
тодов воздействия на управляемые факторы внешней среды. 

Документооборот маркетинговой системы коммуникаций 
осуществляет модификацию управляемых факторов внешней 
среды таким образом, чтобы они создавали благоприятные ус
ловия для хозяйственной деятельности предприятия. Последнее, 
будучи стороной заинтересованной, занимает в системе марке
тинговых коммуникаций активную позицию и инициирует раз
личные потоки обращений, направленные на целевые контакт
ные группы (аудитории), с целью изменить их поведение, пози
ции, поступки, действия в пользу предприятия, его хозяйствен
ной, коммерческой и общественной деятельности. 

Перечень контактных целевых групп и задач целевого воз
действия предприятия на эти группы практически неисчерпаем. 
В каждой конкретной рыночной ситуации могут возникнуть со
вершенно новые контактные аудитории, требующие определен
ного целевого воздействия со стороны предприятия для получе
ния положительного эффекта в рамках его хозяйственной и 
коммерческой деятельности. 

3.4. Состав и организация 
внугримашинного информационного 

обеспечения задач маркетинга 
Информация, необходимая для организации сбыта продук

ции, имеет ключевое значение, так как любая деятельность в 
системе управления материальными ресурсами основывается на 
знании конкретной ситуации, сложившейся на рынке производ
ства товаров. Большинство маркетинговых задач сами по себе 
являются информационными. Отсутствие необходимой марке
тинговой информации, использование неверной или несвоевре-
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менной информации может стать причиной серьезных эконо
мических просчетов. 

Информация о сбытовой деятельности, циркулирующая, на
капливаемая, хранящаяся и обрабатываемая, имеет ряд сущест
венных особенностей, из которых необходимо отметить сле
дующие: 

• она отличается большим объемом и разнообразна по со
держанию; 

• число типов хозяйственных операций крайне ограничено, 
в связи с чем обрабатываемый массив информации не отличает
ся особой сложностью; 

• на различных предприятиях, занимающихся маркетинго
вой деятельностью, происходят резкие колебания между объ
емами входящей и исходящей информации; 

• подавляющее большинство информации касается оборот
ных средств, которые в маркетинговой деятельности имеют го
раздо большее значение, чем в других информационных систе
мах, и т.д. 

с учетом мировой практики оперативная информация об 
общей экономической конъюнктуре в виде биржевых котиро
вок, коммерческая информация об участниках рынка — пред
приятиях и продукции, деловые новости о событиях, происхо
дящих на рынке, и т.д. имеет ключевое значение в предприни
мательской деятельности. Такая информация предоставляется 
пользователям в виде баз данных (БД) через коммуникационные 
информационно-вычислительные сети, а ее эффективное ис
пользование предполагает возможность совершения сделок в 
электронной форме. 

Успешному функционированию системы маркетинга на 
экономическом объекте содействует только та информация, ко
торая реально необходима для ликвидации информационных 
вакуумов, с одной стороны, и ликвидации всей избыточной ин
формации — с другой. 

Для быстрого и удобного удовлетворения информационных 
потребностей всех пользователей в сбытовой деятельности 
предназначено внутримашинное информационное обеспечение. 
К нему предъявляются следующие требования: 

• организация быстрого и эффективного поиска нужной 
информации; 

• вывод данных в форме, удобной для пользователя или 
решения каждой конкретной задачи; 
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• наличие возможности ведения и корректировки данных, 
поддерживающих их в актуальном состоянии; 

• надежность и работоспособность данных и т.д. 
Внутримашинное информационное обеспечение маркетинговой 

деятельности включает в себя все виды специально организо
ванной информации, представленной в форме воспринимаемой 
техническими средствами компьютерной информационной сис
темы управления материальными ресурсами. По содержанию 
внутримашинное информационное обеспечение этой сферы 
представляет собой совокупность сведений, представленных 
формализовано и используемых в управлении материальными 
ресурсами при решении задач маркетинга. 

В рамках АРМ маркетолога весь информационный фонд 
предприятия функционирует в форме базы данных, базы знаний 
и программных средств, которые организованы в автоматизиро
ванном банке данных (АБД). 

3.4.1. Базы данных, используемые 
при решении задач маркетинга 

Базы данных (БД) представляют собой фактографические 
данные о маркетинговой деятельности. Под базой данных пони
мается специальным образом организованное хранение инфор
мационных ресурсов (совокупность файлов) в виде интегриро
ванной системы, обеспечивающей удобное взаимодействие меж
ду ними и быстрый доступ к данным. Интеллектуальной обо
лочкой их полезного прочтения (совокупность моделей, правил 
и факторов, порождающих анализ и выводы для нахождения 
решений сложных задач) являются базы знаний. Программные 
средства, обрабатывающие базы данных — СУБД, образуют ин
струмент автоматизированного исполнения маркетинговых за
дач для информационного обслуживания хозяйственной дея
тельности. 

Базы данных в качестве исходного материала для оказания 
практически всех остальных видов информационных услуг обра
зуют основу современного информационного рынка. Они поя
вились в период с середины 60-х до середины 70-х годов в ре
зультате широкого внедрения в информационную деятельность 
вычислительной техники. 

Первоначально базы данных использовались как промежу
точный продукт при подготовке печатных изданий, однако, бу-
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дучи предоставленными потребителями на машинном носителе 
(вначале на магнитной ленте, затем на дискетах, а впоследствии 
и на компактных оптических дисках), они приобрели самостоя
тельное значение информационных продуктов. На основе баз 
данных можно вести обслуживание потребителей в режимах из
бирательного распространения (ИРИ) и ретроспективного по
иска информации (РПИ) в локальном и удаленном режимах. 

Организация данных в базе имеет сложную структуру, при 
которой в первую очередь учитываются связи между различны
ми видами данных и быстрота доступа к ним. Организация дан
ных в базе требует предварительного выбора и построения мо
дели данных. 

Различаются централизованные и распределенные базы дан
ных. Централизованная база данных хранится в памяти одной 
вычислительной системы. Если такая система является компо
нентом вычислительной сети, то возможен распределенный дос
туп к этой базе данных — доступ к ней пользователей различ
ных узлов сети. Подобный способ использования баз данных 
часто применяется в ЛВС (локальных вычислительных сетях). 

Появление ЛВС позволило наряду с централизованными 
создавать и распределенные базы данных, которые в основном и 
используются в маркетинговой деятельности. 

Распределенная база данных состоит из нескольких, возмож
но, пересекающихся или даже дублирующих друг друга частей, 
хранимых в различных ПЭВМ ЛВС. Однако пользователь рас
пределенной базы данных получает возможность работать с та
кой базой данных как с единым информационным массивом с 
помощью СУБД. Части распределенной базы данных, разме
щенные на отдельных ПЭВМ сети, управляются собственными 
локальными СУБД и могут использоваться одновременно как 
самостоятельные локальные базы данных. Локальные СУБД не 
обязательно должны быть одинаковыми в разных узлах сети. 
При разработке информационной системы обычно стремятся, 
чтобы ее база данных была интегрированной, что очень важно в 
маркетинговой деятельности на предприятии. 

Один из основных принципов создания баз данных заключа
ется в том, что на основе информационной системы должна 
строиться конкретизированная модель для выполнения по за
данным определенным вопросам маркетинга информационного 
обслуживания специалистов. 
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в настоящее время разработано значительное количество 
разнообразных моделей баз данных. В большинстве случаев в 
маркетинговой деятельности используется реляционная модель, 
когда данные представляются в виде совокупности таблиц, над 
которыми могут выполняться операции. 

Проектирование базы данных — одна из наиболее ответст
венных и трудных задач, связанных с созданием информацион
ной системы маркетинговой деятельности. В результате ее ре
шения должны быть определены и содержание базы данных, и 
эффективный способ ее организации, и инструментальные 
средства управления данными, которые будут применяться в 
создаваемой системе. 

Процесс проектирования базы данных должен включать сле
дующие этапы: 

• инфологическое проектирование, т.е. определение пред
метной области системы, позволяющее изучить информацион
ные потребности будущих пользователей; 

• определение требований к операционной обстановке, в 
которой будет функционировать информационная система; 

• выбор СУБД и других инструментальных программных 
средств ее реализации; 

• логическое проектирование базы данных; 
• физическое проектирование базы данных. 
Задача этапа логического проектирования базы данных со

стоит в разработке ее «логической» структуры в соответствии с 
инфологической моделью предметной области. На этом этапе 
создаются схемы базы данных на языках определения данных. 

Этап физического проектирования базы данных требует по
иска проектных решений, обеспечивающих эффективную под
держку построения «логической» структуры базы данных в среде 
хранения базы данных. На этом этапе решаются вопросы по
строения структуры хранимых данных, размещения хранимых 
данных в памяти, выбора эффективных методов доступа к раз
личным компонентам «физической» базы данных. Описывается 
также отображение «логической» структуры базы данных в 
структуре хранения. Принятые на этом этапе проектные реше
ния оказывают определяющее влияние на производительность 
информационной системы. Они документируются в форме схе
мы хранения на языке определения хранимых данных. Гораздо 
более сложный характер имеет проектирование распределенных 
баз данных. 
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Проведя этап инфологического проектирования, необходи
мо, прежде всего, найти приемлемый вариант декомпозиции 
единой базы данных на «логические» фрагменты, которые будут 
размещаться в различных узлах сети с учетом требований марке
тологов. 

Следующая задача -- нахождение оптимального способа 
размещения построенных фрагментов в узлах сети. Учитываются 
также ограничения на производительность системы. Иногда 
оказывается нецелесообразным создание дублирующих копий 
некоторых фрагментов базы данных в разных узлах сети с со
хранением логической целостности данных. 

Такое проектирование баз данных позволяет организовать 
АРМ-маркетолога с достаточным информационным обеспече
нием для принятия оптимального решения по управлению мар
кетинговой деятельностью на предприятии. 

Возможны различные классификации маркетинговых баз 
данных по информационному наполнению, например по форме 
представления данных. Информация в базе данных может быть 
представлена в форме слов, цифр, изображений или звуков и, 
таким образом, базы данных могут рассматриваться как тексто
вые, цифровые, видео и звуковые. Подобное разделение, в свою 
очередь, оказывает воздействие на структуру базы и используе
мое для ее обработки и поиска информации программное обес
печение, а также на методику и технологию поиска, которые 
существенно различаются для баз данных всех четырех вьще-
ленных классов. 

Среди текстовых и числовых баз данных могут быть вьщеле-
ны несколько подклассов. Текстовые базы данных могут быть 
разделены на библиографические, базы данных патентной ин
формации, справочники, словари, полнотекстовые базы и пр. 
Числовые базы данных могут быть подразделены на базы дан
ных результатов сделок, базы числовых количественных данных, 
базы рядов статистических данных, базы свойств и характери
стик и др. 

Базы данных изображений и звуков появились на рынке в 
качестве публично доступных только в середине 80-х годов и 
ориентировались, прежде всего, на персональные компьютеры, 
породив новый тип информационной технологии, называемой 
мультимедиа. 

Рост популярности технологии гипертекс и компакт-дисков 
позволяет рассчитывать, что базы данных мультемедиа (интег-
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рирующих аудио-, видео- и текстовую информацию) в течение 
следующего десятилетия могут стать основными. 

Несмотря на то, что фактически все базы данных могут быть 
отнесены к одному из четырех упомянутых типов, многие из 
них одновременно относятся к нескольким, поскольку содержат 
информацию разного вида. Представляется необходимым в ка
честве самостоятельных выделить такие их виды, как электрон
ные услуги и профаммы. Электронные услуги представляют со
бой, например, электронную доску объявлений, электронную 
почту или телеконференцию, содержащие текущие и неархиви-
руемые данные. Их отнесение в число баз данных необходимо в 
связи с тем, что многие поставщики не выделяют подобные ус
луги в качестве самостоятельных и предоставляют их на тех же 
условиях, что и обычные базы данных. То же относится и к 
бесплатным и условно-бесплатным профаммам для ПЭВМ. Во 
многих случаях они доступны в режиме диалога, в сетях элек
тронной почты или на компакт-дисках и дискетах в виде про-
фаммных кодов, исходных текстов и документации. Однако ба
зы данных компьютерных профамм следует отличать от спра
вочных баз данных по профаммам, в которых пользователь не 
имеет возможности получить сами профаммы. 

Базы данных на гибких магнитных дисках (дискетах) в фор
матах, используемых наиболее распространенными ПЭВМ, и на 
компактных оптических дисках (компакт-дисках типа CD-
ROM) появились на мировом информационном рынке сравни
тельно недавно. Первые коммерчески доступные базы данных 
на дискетах появились на мировом рынке в 1982 г., а на ком
пакт-дисках — в 1985—1986 гг. (в России соответственно в кон
це 80-х и в начале 90-х годов). Подготовка баз данных на ком
пакт-дисках в промыщленном масштабе началась в России в 
1993 г. 

В последний год число поставщиков компакт-дисков на рос
сийском рынке значительно выросло, прежде всего, в связи с 
ростом популярности технологии мультимедиа. Надо иметь в 
виду, что одна дискета, как правило, содержит до 500—1000 стра
ниц машинописного текста, тогда как компакт-диск — до 
250 тыс. страниц. 

Переход к распросфанению информации на компакт-дисках 
сопровождался с определенными фудностями, вызванными 
конкуренцией на информационном рынке, который в значи
тельной мере уже был занят информационными изданиями, ба-
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зами данных на магнитных лентах и услугами дистанционного 
доступа к базам. Вместе с тем уже к середине 80-х годов ин
формационные компакт-диски смогли завоевать рынок, и даже 
возникло опасение, что с их приходом информационный рынок 
может коренным образом измениться. Однако этого не про
изошло, и в конце 80-х годов информация на компакт-дисках 
перестала рассматриваться в качестве конкурентной для услуг 
дистанционного доступа к базам данных и информационным 
изданиям. 

Дистанционный доступ к удаленным базам данных, впервые 
появившийся в 1957 г. для информирования о состоянии бир
жевого рынка, а в 1972 г. — в расчете на широкий круг потре
бителей сферы бизнеса, управления, науки и техники, права и 
медицины, превратился в последние годы в один из наиболее 
массовых видов товарных информационных услуг на мировом и 
российском информационном рынках. 

В основном услуги диалогового поиска предоставляются 
специализированными организациями — центрами по обработ
ке баз данных, располагающими мощными ЭВМ с накопителя
ми на магнитных дисках общей емкостью, превышающей 200— 
500 Гбайт. Эти ЭВМ иногда расположены в нескольких городах 
и работают по 120 и более часов в неделю. Крупные центры об
работки предлагают широкий набор баз данных с глубиной рет
роспективы в несколько пятилетий. 

На мировом рынке большая часть центров-генераторов и 
центров баз данных в своей работе ориентируется именно на 
предпринимателей и маркетологов. Понятно, что маркетолог 
никогда не может быть специалистом высшего класса во всех 
областях человеческих знаний и деятельности и всегда исполь
зует в своей работе экспертов. Вместе с тем использование со
временных диалоговых услуг, если и не позволяет маркетологам 
полностью отказаться от привлечения экспертов, то дает им 
возможность самим стать своего рода экспертами в отношениях 
с профессионалами. 

Основные запросы маркетологов, решаемые с использовани
ем услуг диалового доступа, могут быть объединены в такие 
группы, как: 

• сведения о компаниях; 
• сведения о продуктах; 
• сведения о товарном рынке; 
• сведения о рынке ценных бумаг; 
• поиск инвестиционной стратегии. 
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Распространенными выступают комбинированные запросы, 
например относительно рыночной доли компании или продукта 
на рынке. 

Типовыми запросами являются: 
• для менеджера по маркетингу — сведения о конъюнктуре 

и конкуренции, выраженной в виде доли компании или продук
та в общем объеме производства, т.е. на рынке; 

• для торгового агента — профиль потребителей, требуемый 
для проведения продаж по географическим регионам; 

• для менеджера, занятого стратегическим планированием, — 
прогнозная информация для разработки долгосрочного плана 
компании; 

• для предпринимателя, вовлеченного в венчурные капита
ловложения, — оценка оправданности вложения (как часть биз
нес-плана); 

• для начинающего предпринимателя — оценка конкурен
тоспособности его производства или барьеров, которые ему не
обходимо преодолеть, чтобы войти в бизнес на данном секторе 
рынка. 

В этих условиях достаточно актуальным становится развитие 
экспертных систем, или так называемых баз знаний. Это специ
альные компьютерные системы, базирующиеся на системном 
аккумулировании, обобщении, анализе и оценке знаний высо
коквалифицированных специалистов (экспертов) для решения 
конкретных задач и проблем в маркетинговой деятельности. 

База знаний кроме данных о предметной области (факты, 
наблюдения, статистика) содержит еще и правила их использо
вания для принятия оптимального управленческого решения по 
маркетинговой деятельности предприятия. Выработка решений — 
главная составляющая базы знаний, которая реализуется в виде 
комплекса программ. В программы заложена логика рассужде
ния эксперта при оценке проблемы и предлагаются варианты ее 
решения. 

Пользовательский интерфейс на основе специальных про
грамм обеспечивает удобное взаимодействие пользователя — 
маркетолога с экспертной системой. 

3.4.2. Специализированные базы данных 
маркетинговой деятельности 

Информационные ресурсы в области сбыта делятся на ин
формацию в оптовой, розничной и внешней торговле. 
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Информация по оптовой торговле включает справочники и 
базы данных по предприятиям и организациям, вовлеченным в 
торговые и посреднические операции, рекламно-коммерческие 
издания и базы данных коммерческих предложений, статистиче
скую и демографическую информацию, характеризующую ры
нок. 

Специализированных справочников и баз данных по пред
приятиям оптовой торговли немного. Примерами таких баз яв
ляются: 

• база «Материально-техническое обеспечение РСФСР» 
АСУ ГИВЦ «Госкомобеспечения РСФСР», содержащая инфор
мацию о продукции, поставщиках, единицах измерения, отрас
лях народного хозяйства, пунктах погрузки и выгрузки на же
лезной дороге об административно-территориальных образова
ниях оптовой торговли; 

• база «Коммерческо-посреднические предприятия РФ» со
держит информацию о более чем 800 коммерческо-посред-
нических и снабженческо-сбытовых организациях РФ (госу
дарственный сектор) и предлагаемых ими продукции, товарах и 
услугах; 

• база данных «Биржи АО «Ист-сервис» содержит сведения 
о фактически действующих товарных биржах и около 7 тыс. 
брокерских конторах. 

Сектор российского информационного рынка по ойтовой 
торговле является одним из самых развитых. Особой популяр
ностью сейчас пользуются коммерческие предложения по про
даже и покупке товаров и услуг, а также оперативная ценовая 
информация (биржевые котировки, результаты торгов, цены 
биржевого рынка). 

Развитие коммерческой информации в электронной форме 
началось в 1992 г., когда для коммерческого использования бы
ли открыты ведомственные сети и каналы связи: «ИСТОК», 
«КОНТУР», «ИСКРА» и др. На базе этих отраслевых сетей воз
никли специализированные межрегиональные системы обмена 
коммерческой информацией и, прежде всего, коммерческими 
предложениями - «РИКО»,«АДС МИР», «СИТЕК»,«ИСТОК-К». 
Ряд крупных бирж и торговых домов, сумевших занять прочное 
место на рынке к середине 1992 г., стали создавать собственные 
информационные сети, например такие, как «РТСБ», «МЭБ», 
«РКМБ», «ЕЛМ», «ЦФБ», «БУВР» и пр., в которых наряду с 
биржевой информацией распространяется и оперативная ин-
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формация по спросу и предложению. В настоящее время базы 
коммерческих предложений можно рассматривать в качестве стан
дартного сервиса большинства телекоммуникационных сетей. 

Наличие множества информационно-коммерческих сетей, 
обеспечивающих доступ к коммерческим предложениям, за
труднило работу потребителя. Поэтому на рынке вскоре возник
ли базы данных, объединяющие наиболее интересные предло
жения из множества сетей и систем. В качестве примера такой 
базы данных коммерческих предложений можно назвать базу 
«Коммерческая, рекламная и ценовая информация», формируе
мую на основе оперативной коммерческой информации, посту
пающей в Центральный узел МЦКИ «Ларикс» за прошедшие 
сутки из компьютерных сетей и ведомственных каналов связи 
«Исток», «Ромб», «Рико», «Редком» и др. Информация в банке 
данных обновляется ежедневно. 

Информационные ресурсы в области розничной торговли 
включают справочники и базы данных по предприятиям роз
ничной торговли, специализирующимся на продовольствии и 
промтоварах, по розничным ценам, а также печатные издания и 
базы данных деловых новостей. 

Примером специализированной базы адресных данных по 
предприятиям розничной торговли выступают базы: 

• «Торговые предприятия России и СНГ»; 
• «Магазины Москвы различных форм собственности» АО 

«Мосвнешинформ»; 
• «Предприятия отрасли «Торговля и общественное пита

ние «республик бывшего СССР» МНПП «Телекосмос». 
По ценам розничной торговли можно назвать базу данных 

«Цены на продукты питания в городах РФ» («Цены на продукты 
питания и ТНП») «БАК1С8», а в области розничной торговли — 
базу «Торговая корреспонденция» «ВНИИ потребительского 
рынка и маркетинга», содержащую результаты опросов посто
янных торговых корреспондентов о состоянии торговли по раз
личным видам потребительских товаров в регионах России. 

С информацией в области розничной торговли тесно связа
ны информационные ресурсы в области производства потреби
тельских товаров, базы данных оперативной коммерческой ин
формации по спросу и предложению, статистическая и демо
графическая информация, характеризующая производство и 
спрос. 
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На мировом рынке в качестве части сектора информации в 
области розничной торговли выступают и службы электронных 
покупок. Примером службы электронных покупок выступает 
«COMP-U-Card», представляющая собой целый диалоговый 
универмаг и снабженная хорошей справочной и ссылочной сис
темой, позволяющей осуществлять быстрый поиск требуемых 
товаров. Этот универмаг, носящий название «COMP-U-STORE 
ONLINE», представляет собой службу электронных покупок по 
рекламным объявлениям и включает описание и цены 250 тыс. 
потребительских товаров. Заказы делаются в диалоговом режи
ме, покупка затем подтверждается и доставляется по почте или 
посыльным. В рамках системы устраиваются диалоговые аук
ционы. 

В «CompuServe» услуги электронных операций и сделок объ
единены в рамках службы «THE ELEKTRONIC MAIL», содер
жащей описания продукции и услуг, предлагаемых 100 продав
цами и службами заказа. Привлекательность для пользователей 
электронных покупок состоит в том, что потребитель получает 
значительные скидки — до 20—50% от цены, поскольку фирма, 
занимающаяся сбытом продукции, получает возможность отка
заться от дополнительных торговых площадей. Кроме того, 
только в рамках служб электронных покупок потребитель может 
получить точную информацию обо всем, чем располагает мага
зин. Для продавцов преимуществом служб электронных покупок 
является точная регистрация спроса и возможность организации 
аукционной торговли. 

Информационные ресурсы в области внешней торговли в 
целом не отличаются от тех, что предназначаются для оптовой 
торговли, и включают все виды коммерческой информации по 
зарубежным странам и предприятиям (включая финансовую 
информацию), коммерческим предложениям, а также специаль
ные полнотекстовые базы данных по особенностям осуществле
ния внешнеторговых операций и правовую информацию в дан
ной области. 

Мировая практика свидетельствует о том, что успешная ра
бота на мировом рынке в качестве экспортера или импортера 
немыслима без оперативной и точной информации. Доступ к 
коммерческой информации по внешнему рынку в диалоговой 
форме возможен через обычные каналы связи, подключенные к 
зарубежным базам данных. 

Фирма «Инпред» «Совинцентра» «ТПП» России предлагает 
услуги доступа к международной электронной системе коммер-
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ческой информации и предложений «УТС МЕТ\УОКК», а так
же готова оказать содействие в рекламе продукции российских 
организаций для более чем 3 млн иностранных фирм. Источни
ком информации по внешнеторговой деятельности может слу
жить база данных «Внешнеэкономическая деятельность» службы 
«LARICS», в которой содержится информация о фирмах — участ
никах экспортно-импортных операций и о совершаемых ими 
сделках, а также о зарубежных торговых партнерах и их пред
ставительствах в РФ. 

Некоторые организации и фирмы предпринимают попытки 
подготовки баз данных по российским предприятиям, рассчи
танные в основном на зарубежного потребителя, заинтересован
ного в подыскании партнеров для сотрудничества. Такими база
ми данных являются, например, «Реестр предприятий-партнеров 
для эффективной предпринимательской и внешнеэкономиче
ской деятельности», подготавливаемый Российской Торгово-
промышленной Палатой (ТПП), а также русско- и англоязыч
ные версии базы данных «Деловые партнеры в СНГ», подготав
ливаемые НТП «Тираж». 

Для российских фирм, занятых сбытовой деятельностью и 
выходящих на мировой рынок, большое значение имеет хотя бы 
ориентировочная информация о мировых ценах. Примером ба
зы данных по мировым ценам выступает база «Цены мирового 
рынка», подготавливаемая «LARICS», которая содержит инфор
мацию о текущих ценах мирового рынка на промышленную 
продукцию, продукты, сырье, материалы и пр. по результатам 
внешнеэкономических сделок предприятий РФ с иностранными 
торговыми партнерами. Фирма «LARICS» предлагает также базу 
данных «Цены на экспортируемые (импортируемые) товары», 
которая подготавливается по индивидуальному заказу. База дан
ных содержит сведения о ценах мирового рынка на промыш
ленную продукцию, потребительские товары, продукты, сырье, 
материалы и пр. по результатам внешнеэкономических сделок 
предприятий РФ с иностранными торговыми партнерами. 

3.4.3. Использование банков данных (БнД) 
для решения задач маркетинга 

Банк данных (БнД) — автоматизированная система, представ
ляющая совокупность информационных, программных, техни
ческих средств и персонала, обеспечивающих хранение, накоп-
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ление, обновление, поиск и выдачу данных. Главными состав
ляющими банка данных являются база данных (БД) и про
граммный продукт, называемый системой управления базой 
данных (СУБД). 

В маркетинговой деятельности основным программным 
средством, используемым маркетологами при работе с инфор
мацией, являются СУБД, представляющие собой комплекс 
программ и языковых средств, предназначенных для создания, 
ведения и использования баз данных, содержащих всю необхо
димую коммерческую информацию по маркетинговой деятель
ности предприятия или фирмы. 

СУБД выполняет следующие основные функции: 
• введение в базу новых файлов и записей; 
• обновление содержимого, находящегося в базе; 
• удаление (уничтожение) знаний, программ и данных, ока

завшихся ненужными; 
• поиск информации; 
• вьщачу информации на ПЭВМ или на терминалы пользо

вателей; 
• объединение и разделение файлов; 
• копирование и восстановление файлов; 
• защиту информации от несанкционированного доступа; 
• устранение ошибок в работе; 
• учет работы пользователей и составление отчетов и т.д. 
Исходя из основных функций, выполняемых СУБД в сбыто

вой деятельности, к ним предъявляются следующие требования: 
• использование минимальных средств, необходимых для 

создания базы; 
• простота поиска и обновления содержимого базы данных; 
• многократное использование пользователями одной и той 

же информации; 
• быстрый доступ к необходимым сведениям; 
• обеспечение информацией о том, какого рода данные 

можно найти в базе; 
• уменьшение избыточности хранимой информации; 
• обеспечение достоверности информации; 
• постоянная готовность к работе; 
• защита информации от несанкционированного доступа 

и т.д. 
в настоящее время в мире насчитывается несколько десят

ков СУБД для ПЭВМ, многие из которых используются в мар
кетинговой деятельности. 

126 



Реализация задач маркетологов — наиболее трудоемкий про
цесс в обработке коммерческой информации на предприятии. 
Это обусловлено как постоянным расширением сети объектов, 
ростом числа контрагентов торговли, усложнением связей меж
ду ними, так и все возрастающим потоком товарной массы, 
проходяшей через каналы обращения, увеличением объема ин
формации, необходимой для решения задач маркетинга. Одной 
из важнейших задач маркетинга подсистемы сбытовой деятель
ности является задача товародвижения. 

Особенностью задач маркетинговой деятельности предпри
ятия, фирмы состоит в том, что они распределены по несколь
ким информационным подсистемам управляемого объекта, ос
новываются на использовании распределенных баз данных и 
являются информационной основой для решения других ком
плексов задач. На основании результатной информации, орга
низованной в определенной базе данных, контролируются свое
временность и полнота оприходования товаров, состояние то
варных запасов по местам хранения и расчетов с поставщиками 
и т.д. 

В условиях внедрения компьютерной информационной сис
темы управления материальными ресурсами концентрация раз
нообразных баз данных маркетинговой деятельности создает 
необходимые предпосылки для анализа и планирования товаро
оборота, управления товародвижением, организации сервиса, 
проведения целенаправленной ценовой политики и т.д. Поэтому 
задачи маркетологов нельзя сводить только к получению учет
ных регистров и отчетных форм. Необходимо автоматизировать 
формирование показателей анализа, планирования, регулирова
ния сбыта продукции, обеспечивая информационную взаимо
связь между всеми функциями управления материальными ре
сурсами на предприятии. 

Одним из источников информации о всех видах деятельно
сти предприятия, фирмы, осуществляющей маркетинговую дея
тельность, является база данных, содержащая сведения о това
родвижении, которое тесно связано с потоком материальных и 
финансовых ресурсов, размещаемых, как правило, на значи
тельных расстояниях, а также с осуществлением затрат труда и 
информационным обеспечением этих процессов. 

Управление товародвижением основано на оперативном уче
те, контроле и анализе торговой деятельности. Оно включает 
ряд операций по организации доведения товара от поставщика 
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до покупателя с целью наиболее полного удовлетворения спроса 
населения. 

Учитывая разветвленные связи предприятий и фирм с по
ставщиками и потребителями, а также обширную звенность то
вародвижения, сушествует большое число задач, решаемых мар
кетологами, по товародвижению, сведения о котором сосредо
точиваются в банке данных. К ним относятся задачи планиро
вания, учета, анализа, позволяющие установить успешность и 
эффективность намеченных целей и прилагаемых усилий в на
правлении совершенствования товародвижения. 

Решение задач товародвижения связано с системой опера
тивного контроля в сбытовой деятельности предприятия. Одна
ко кроме этих задач решаются задачи периодического учета и 
статистической обработки данных. Повседневные задачи связа
ны операциями, основанными на наполнении баз данных сис
темы информацией по мере движения товара, ее обработке и 
вьщаче в виде различных отчетных документов. При этом авто
матически обрабатывается большой массив данных, введенных в 
ПЭВМ. 

Ведение, корректировка, наполнение баз данных информа
цией о движении товара в маркетинговой деятельности произ
водится вручную с клавиатуры АРМ по месту и в момент воз
никновения данных по мере поступления или реализации това
ра. Кроме того, используются данные, поступающие с элек
тронных контрольно-кассовых аппаратов или автоматизирован
ных узлов расчета. На этом этапе также выполняются различные 
операции по расширению или изменению баз данных в связи с 
появлением новых товаров новых поставщиков, изменением 
норм естественной убыли, переоценкой товаров и и др. 

Данные о сопроводительных документах (товарно-транс
портные накладные) также вводятся в ПЭВМ. Иногда (если то
вар не соответствует сорту, указанному в накладной, или его 
фактическая масса отличается от указанной в документе) на то
вар составляют акты на списание или переоценку. Все эти дан
ные являются первичной информацией о движении товара и 
подлежат регистрации в соответствующих базах данных ПЭВМ. 

После ввода данных в ПЭВМ автоматически на основе нор
мативных справочников и прейскурантов, хранящихся в ее па
мяти, вычисляют суммы товара и естественной убыли по каж
дому виду товара, а также аналогичные суммы по данной на
кладной в соответствии с программными разработками, имею
щимися на АРМ-маркетолога. 
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Материально-ответственные лица проверяют правильность 
данных в накладной, просматривая на экране монитора машин
ные накладные. Ошибки при вводе устраняются на месте. По 
окончании рабочего дня автоматически, по запросу, печатается 
товарный отчет. Далее в ПЭВМ автоматически формируется ос
таток товара и суммы естественной убыли на завтрашний день, 
накапливаясь в определенной базе данных. 

Аналогично описанному способу обработки приходных на
кладных осуществляется обработка расходных накладных, после 
чего составляются отчеты, которые концентрируются в соответ-
ствуюгЦей базе данных. 

Кроме товарного отчета формируются базы данных со свод
ками товарных поступлений по поставщикам и реализации то
вара. В этой базе данных содержатся перечень товаров по ассор
тименту, поступивших от конкретного поставщика за день, а 
также масса и сумма поставленного им товара. В базе данных по 
реализации товаров имеется перечень реализованных товаров в 
ассортиментном разрезе. 

Распределенная база данных с отчетами и сводками является 
основой для решения задач работниками различных служб 
управления, включая бухгалтерию, подключенных к ЛВС пред
приятия, фирмы. В конце дня оперативная информация запи
сывается в автоматизированный банк данных или на магнитные 
носители для хранения, что позволяет получать сведения по лю
бым формам отчетности. По окончании отчетного периода ра
ботники различных служб управления маркетинга осуществляют 
периодические операции с базами данных по: 

• выборке товаров в суммовом исчислении, а также по ко
личеству и по поставщикам с учетом выполнения договоров; 

• анализу товарных поступлений; 
• подсчету проданного или отгруженного товара и подсчету 

остатков; 
• составлению заказов на поставку товара; 
• бухгалтерской отчетности и др. 
Основное назначение АРМ-маркетолога заключается в по

стоянном контроле за объектом управления и обеспечением ус
ловий для успешного решения задач оперативного управления 
товародвижением. В связи с этим в рамках маркетинговой дея
тельности информационное обеспечение АРМ-маркетолога 
должно позволить решать следующие задачи оперативного кон
троля и управления: 
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• оперативный коьпроль соответствия ассортиментной струк
туры товарооборота ассортиментному перечню товаров; 

• оперативный количественно-суммовой отчет и составле
ние отчетности о движении товаров; 

• оперативная инвентаризация товаров (выявление остатков 
на каждом этапе движения товаров); 

• оперативный контроль и анализ хода реализации товаров 
по ассортиментным порциям; 

• оперативный контроль за соблюдением сметы издержек 
обращения; 

• оперативное составление заказов на поставку товаров и 
контроль за их выполнением, учет расчетов с поставщиками; 

• оперативный учет покупательских потоков и спроса насе
ления и т.д. 

В ходе рещения задач оперативного контроля и управления 
маркетинговой деятельностью формируются аналитические 
сводки, отчеты для различных функциональных подсистем ин
формационной системы управления экономическим объектом с 
различной периодичностью представления информации. 

В маркетинговой деятельности отдельно выступают задачи 
изучения и прогнозирования спроса. При их решении опреде
ляются: общий объем покупательского спроса по группам или 
видам товаров; внутригрупповая ассортиментная структура 
спроса по товарным признакам; сезонные колебания спроса и 
степень его удовлетворения по видам товаров. 

Автоматизируемые задачи изучения и прогнозирования 
спроса могут иметь различный характер и направленность ис
пользования полученных результатов. Величину спроса на от
дельные виды товаров часто выявляют с помощью экономико-
математических методов, регрессионных и имитационных моде
лей. Функция спроса рассчитывается на ПЭВМ по итогам про
дажи товаров за ряд лет с использованием специализированных 
баз данных. При изучении спроса на отдельные виды товаров в 
соответствии с номенклатурой используется метод статистиче
ской оценки, однако машинные результаты дополняются экс
пертной оценкой. 

Во многих существующих программах автоматизируются за
дачи по учету заказов клиентов и контролю за ходом их выпол
нения, которые решаются на основе информации, хранящейся в 
БД. Решение этих задач представляет собой важнейшее звено 
всей цепочки мероприятий по маркетинговой деятельности на 
предприятии. Автоматизация указанных задач повышает надеж-
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ность циркулирующих в системе данных, одновременно повы
шая производительность маркетинговой деятельности. Обработ
ка информации, связанной с заказами клиентов, строится на 
данных пяти основных разделов баз данных предприятия или 
фирмы: 

1) клиенты и условия платежа; 
2) состояние запасов и текущее снабжение; 
3) портфель заказов; 
4) цены изделий и информация о перевозках; 
5) данные о предьщущих заказах. 
Начиная с момента регистрации заказа на АРМ-маркетолога 

информация автоматически передается и ранжируется. Затем 
выполняются специальные операции по обработке данных, со
ответствующие операциям реализации продукции, проведение 
которых необходимо предприятию для учета и выполнения тре
бований клиентов. 

Во всех программных средствах по обработке данных для 
организации маркетинговой деятельности существуют информа
ционные связи между отдельными подсистемами, комплексами 
задач и отдельными задачами. 

Маркетинговая деятельность на предприятии, в фирме ин
тегрируется с другими функциональными задачами управления 
материальными ресурсами, что находит отражение в составе 
программного обеспечения. Больщое влияние на этот процесс 
оказывают и зарубежные программные разработки, которые 
идут по пути слияния задач маркетинга и сбыта продукции с 
задачами финансового анализа, бухгалтерского учета и др. 

Внедрение автоматизации маркетинговой деятельности 
предприятия или фирмы способствует повышению оперативно
сти контроля над товарно-материальными ценностями, упоря
дочению внутреннего документооборота, исключению непроиз
водительных затрат управленческого труда. 

^ 1 ^ Выводы 
Информационное обеспечение характеризует состояние управляемого объ

екта, является основой для принятия управленческих решений и тесно связано с 
программным и технологическим обеспечением. 

Формирование экономических показателей, составление классификаторов и 
кодов, разработка форм первичных и сводных документов, а также конструирова
ние состава базы данных, размещенного на машинных носителях, составляет 
основу проектирования информационного обеспечения. 
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Использование классификаторов тесно связано с введением в машину раз
личных справочников, широко используемых при компьютерной обработке эконо
мических задач, классификаторов и кодов, разрабатываемых в АИС-маркетинга, 
предназначенных для составления сводных данных на ПЭВМ, группировки ин
формации по определенным реквизитам-признакам. 

Применение штрихового кодирования значительно ускоряет процесс ввода 
данных в машину и находит все большее применение при учете типовых операций. 

Документы являются основными носителями информации в условиях АИС-
маркетинга; выделяют первичные и сводные документы. Несомненное преиму
щество новой информационной технологии — формирование документов при по
мощи компьютера, что существенно сокращает время их создания и заполнения. 

Решение маркетинговых задач характеризуется большими объемами ин
формации и сложным документооборотом, совершенствование которого проис
ходит на основе специально разработанных машинных программ, обеспечиваю
щих электронный документооборот. 

Внутримашинное ИО имеет организацию данных в виде файлов, баз и банков 
данных, баз знаний. Для создания этих структур используются разнообразные 
подходы, выбор которых зависит от объемов данных, сложности поставленных 
задач, требований пользователей и конкретных условий реализации. Создание 
внутримашинного ИО должно быть эффективным прежде всего в соотношении 
стоимость — производительность — надежность. 

А Вопросы для самопроверки 
1. Дайте определение информационного обеспечения системы ав

томатизации маркетинговой деятельности. 
2. Сформулируйте перечень информации, необходимой для управ

ления маркетингом. 
3. Что понимается под внемашинным информационным обеспече

нием? 
4. Раскройте структурные единицы информации и охарактеризуйте их. 
5. Дайте определение классификаторов и кодов, приведите приме

ры построения кодовых слов. 
6. Обоснуйте необходимость использования штриховых кодов. 
7. Раскройте понятие унифицированного документа и охарактери

зуйте построение его основных зон. 
8. Приведите определение внутримашинного информационного 

обеспечения. 
9. Что понимается под базой данных и ее системой профаммного 

управления? Каково содержание баз данных маркетинговой дея
тельности? 

10. Раскройте направления использования банков данных в марке
тинговой деятельности. 



Технологическое обеспечение ИС 
маркетинговой деятельности 

в материалах главы: 
• цели, структура, задачи и совершенствование технологического обеспе

чения АИТ; 
• особенности технического обеспечения АИТ маркетинговой деятельности; 
• критерии выбора технических средств АИТ маркетинга; 
• программное обеспечение информационной технологии управления 

сбытовой деятельностью; 
• концепция архитектуры «Клиент-сервер» в локальных вычислительных 

сетях ИС маркетинга; 
• интегрированные технологии для решения аналитических и прогнозных 

задач маркетинга; 
• перспективы использования экспертных сетей и нейросетевой техноло

гии в коммерческой работе. 

4 .1 . Понятие, цели и задачи 
технологического обеспечения 

Широкомасштабное оснашение вычислительной техникой 
всех отраслей человеческой деятельности остро ставит вопрос о 
технологическом обеспечении информационных систем. Не яв
ляются в этом отношении исключением и информационные 
системы маркетинга, что обусловливает необходимость рассмот
рения основных их элементов. 

Технологическое обеспечение — основа АИТ, которая реализу
ет информационные процессы в автоматизированных системах 
организационного управления, удовлетворяет информационные 
потребности специалистов в решении профессиональных задач. 



Разработка технологического обеспечения требует учета осо
бенностей структуры экономических систем. Прежде всего — 
это сложность организационного взаимодействия, которая вы
зывает необходимость создания многоуровневых иерархических 
систем (головная фирма, филиалы) со сложными информаци
онными связями прямого и обратного направления. В основу 
новой информационной технологии закладываются широкое 
применение ПЭВМ, средств коммуникации, программного ос
нащения и формирование на их базе вычислительных сетей с 
взаимосвязанными, специализированными АРМами. 

Обязательным видом обеспечения АРМ является техническое 
обеспечение. Это обоснованно выбранный комплекс технических 
средств для оснащения АРМ. 

Средства обработки информации — вычислительные мащи-
ны составляют основу технического обеспечения сети АРМ и 
могут включать мощные, средние и малые ЭВМ. Характерной 
особенностью практического использования технических 
средств в организационно-экономическом управлении в на
стоящее время является переход к децентрализованной обработ
ке на базе ПЭВМ. 

В технологии маркетинговой деятельности второй важней-
щей составляющей АРМ-специалиста любого уровня, кроме 
ПЭВМ, являются средства связи. Прежде всего — это сущест
вующая практически повсеместно аналоговая телефонная сеть, а 
также сеть цифровая, обеспечивающая интеграцию всех видов 
передаваемой информации (речь, данные, факсимильные и 
другие сообщения), получившая название цифровой сети инте
грального обслуживания (ЦСИО). Конструктивное, техническое, 
программное, организационно-технологическое объединение 
вычислительной и коммуникационной составляющих заложено 
в создании и функционировании технологии вычислительных 
сетей — локальных, открытых, корпоративных, глобальных, уз
лами, базовыми элементами, которые и являются АРМ-
специалистов. 

Если ПЭВМ используется в качестве АРМ небольшой ло
кальной сети, то, как правило, объем обрабатываемой инфор
мации невелик и вся необходимая для работы информация хра
нится централизованно. Скорость работы при этом определяет
ся не быстродействием ПЭВМ, а скоростью диалога оператора и 
машины. Выбор в данном случае ПЭВМ с небольшим быстро
действием и минимальным объемом ОЗУ является вполне обос
нованным. 
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в случае если ПЭВМ составляет базу АРМ, где регулярно 
ведется подготовка объемных документов и используются боль
шие массивы информации, то необходимо взаимодействие через 
каналы связи с одной мощной машиной или с несколькими, 
машинами с большим объемом внешней и внутренней памяти. 

Информационное наполнение АРМ при определении круга 
пользователей и выяснении сущности решаемых ими задач осу
ществляет информационное обеспечение АРМ. В сфере организа
ционного управления пользователи могут быть условно разделе
ны на три категории: руководители, персонал руководителей и 
обслуживающий персонал. Разрабатываемые АРМ для разных 
категорий пользователей отличаются видами представления 
данных. К примеру, обслуживающий персонал обычно имеет 
дело с внутренними данными организации, решает повторяю
щиеся задачи, пользуется, как правило, структурированной ин
формацией. Руководителям требуются как внутренние, так и 
внешние данные для реализации цели управления или принятия 
решения. 

Применение АРМ не должно нарушать привычный пользо
вателю ритм работы. АРМ концентрируют внимание пользова
теля на логической структуре решаемых задач, а не на характе
ристике реализующей их программной системы. Однако если 
заданное системе действие не производится, то пользователь 
должен знать причину и информация об этом должна вьщавать-
ся на экран. 

Эти соображения лежат в основе разработки информацион
ного обеспечения конкретного АРМ при организации внутри-
машинной информационной базы (выбора необходимого состава 
показателей, способа их организации, методов группировки и 
выборки необходимых данных). 

Если АРМ является элементом распределенной системы об
работки информации, например сети, то имеют место дополни
тельные требования к организации информационной базы: 

• структура базы данных должна позволять легко расчле
нять ее на составные фрагменты, размещаемые на отдельных 
АРМ, обеспечивать защиту от несанкционированного доступа к 
данным; 

• структура базы должна обеспечивать единовременный 
процесс корректировки нескольких одинаковых баз, хранящихся 
на разных АРМ; 
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• база должна быть минимально избыточна и одновремен
но удобна для архивирования данных. 

Математическое обеспечение АРМ представляет собой сово
купность алгоритмов, обеспечивающих формирование резуль
татной информации, и служит основой для разработки ком
плекса прикладных программ. 

В составе программного обеспечения (ПО) АРМ можно выде
лить: общее (системное) и специальное (прикладное) обеспече
ние. Первое включает комплекс программ по автоматизации 
разработки программ и организации экономичного вычисли
тельного процесса на ПЭВМ безотносительно к рещаемым зада
чам, второе содержит совокупность программ решения конкрет
ных задач пользователя. 

Режим работы различных технологий, технические особен
ности вычислительных устройств, разнообразие и массовый ха
рактер их применения предъявляют особые требованрм к про
граммному обеспечению. Такими требованиями являются: на
дежность, эффективность использования ресурсов ПЭВМ, 
структурность, модульность, эффективность по затратам, друже
ственность по отношению к пользователю. При разработке и 
выборе программного обеспечения ориентируются на архитек
туру и характеристики ПЭВМ, имея в виду минимизацию вре
мени обработки данных, системное обслуживание программ 
большого количества пользователей, повышение эффективности 
использования любых конфигураций технологических схем об
работки данных 

Программное обеспечение позволяет: усовершенствовать 
организацию работы АРМ с целью максимального использова
ния его возможностей; повысить производительность и качество 
труда пользователя; адаптировать программы пользователя к ре
сурсам конкретной предметной области. 

Эффективными в АРМ являются многофункциональные ин
тегрированные программные средства, реализующие несколько 
функций переработки информации, например табличную, гра
фическую, управление базами данных, текстовую обработку в 
рамках одной программной среды. 

Интегрированные пакеты удобны для пользователей. Они 
имеют единый интерфейс, не требуют стыковки входящих в них 
программных средств, обладают достаточно высокой скоростью 
решения задач. 

Лингвистическое обеспечение АРМ включает языки общения с 
пользователем, языки запросов, информационно-поисковые 
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языки, языки-посредники в сетях. Языковые средства АРМ 
обеспечивают однозначное смысловое соответствие действий 
пользователя и аппаратной части в виде ПЭВМ. Одновременно 
языки АРМ должны быть пользовательско-ориентированными, 
в том числе профессионально-ориентированными. 

Основу языков АРМ составляют заранее определяемые тер
мины, описания способов установления новых терминов, спи
ски правил, на основе которых пользователь может строить 
формальные конструкции, соответствующие его информацион
ной потребности. 

Например, в одних АРМ данные и их конструкции пред
ставляются в форме таблиц, операторов специального вида. 

Языковые средства АРМ можно разделить по видам диалога. 
Средства поддержки диалога определяют языковые конструк
ции, знание которых необходимо пользователю. В одном АРМ 
может быть реализовано несколько типов диалога: инициируе
мый ЭВМ; с помощью заполнения шаблонов; с использованием 
меню, гибридный и др. 

Организационное обеспечение АРМ включает комплекс доку
ментов, регламентирующих деятельность специалистов при ис
пользовании ПЭВМ или терминала на их рабочем месте, опре
деляющих функции и задачи каждого специалиста, взаимодей
ствие работников и обеспечивающих персонал инструктивными 
материалами по обработке информации. 

Специалистом выполняются на АРМ следующие операции: 
• ввод информации с документов при помощи клавиатуры 

(с визуальным контролем по экрану дисплея); 
• ввод данных в ПЭВМ с магнитных носрггелей других АРМ; 
• прием данных в виде сообщений по каналам связи с 

других АРМ в условиях функционирования локальных вычисли
тельных сетей; 

• редактирование данных и манипулирование ими; 
• накопление и хранение данных; 
• поиск, обновление и защиту данных; 
• вывод на экран, печать, на магнитный носитель резуль

татной информации, а также различных справочных и инструк
тивных сообщений пользователю; 

• формирование и передача данных на другие АРМ в виде 
файлов на магнитных носителях или по каналам связи в вычис
лительных сетях; 

• получение оперативных справок по запросам. 
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Методическое обеспечение АРМ состоит из методических ука
заний, рекомендаций и положений по внедрению, эксплуатации 
и оценке эффективности их функционирования. Оно включает 
в себя также организованную машинным способом справочную 
информацию об АРМ в целом и об отдельных его функциях, 
средства обучения работе на АРМ, демонстрационные примеры. 

Эргономическое обеспечение АРМ представляет собой ком
плекс мероприятий, создающих максимально комфортные усло
вия использования АРМ специалистами. Это предполагает вы
бор специальной мебели для размещения техники АРМ, органи
зацию картотек для хранения документации и магнитных носи
телей. Одна из важнейших функций эргономического обеспече
ния АРМ — уменьшение отрицательных воздействий на челове
ка со стороны ПЭВМ. 

Правовое обеспечение АРМ — это система нормативно-
правовых документов, определяющих юридические права и обя
занности специалистов в условиях функционирования АРМ. 
Такие документы строго увязаны с комплексом разработок, рег
ламентирующих порядок хранения и защиты информации, пра
вила ревизии данных, обеспечение юридической подлинности 
совершаемых на АРМ операций и т.д. 

Эффективное функционирование АИС и АРМ базируется на 
комплексном использовании современных технических, про
граммных средств обработки информации в совокупности' с со
временными организационными формами размещения техники. 

Выбор организационных форм использования программно-
технических средств целесообразно осуществлять с учетом их 
рассредоточения по уровням иерархии управления в соответствии 
с организационной структурой автоматизируемого объекта; При 
этом основным принципом выбора является коллективное об
служивание пользователей, отвечающее структуре экономиче
ского объекта. 

Первый уровень — центральная вычислительная система тер
риториального или корпоративного органа, включающая одну 
или несколько мощных ЭВМ (или манфреймов). Ее главная 
функция — общий, экономический и финансовый контроль, 
информационное обслуживание работников управления. 

Второй уровень — вычислительные системы предприятий 
(объединений), организаций и фирм, которые включают ман-
фреймы, мощные ПЭВМ, обеспечивают обработку данных и 
управление в рамках структурной единицы. 
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Третий уровень — локально распределенные вычислительные 
сети на базе ПЭВМ, обслуживающие производственные участки 
нижнего уровня. Каждый участок, обеспечивающий комплекс 
работ по первичному учету, учету потребности и распределения 
информационных ресурсов, оснащен собственной ПЭВМ. В 
принципе это может быть автоматизированное рабочее место 
(АРМ), выполняющее функциональные вычислительные проце
дуры в рамках определенной предметной области. 

В то же время на каждом уровне иерархии управления име
ют место три способа организации технических средств: центра
лизованный, децентрализованный и иерархически-распреде-
ленный. Первый способ предполагает выполнение всех работ по 
обработке данных — от сбора и регистрации данных до получе
ния необходимой результатной информации в одном центре об
работки; второй — предусматривает предварительную обработку 
информации, которая не требует создания очень крупных мас
сивов данных на периферийном оборудовании удаленного поль
зователя в низовых звеньях экономического объекта; при треть
ем способе техника и технология обработки оптимально распре
делены по уровням управления системы. 

По мере развития компьютерных и производственно-
экономических систем централизованный вариант обработки 
данных становится нерациональным как требующий больших 
единовременных затрат труда и, что самое главное, не обеспе
чивающий обработку данных в заданные сроки. 

Дальнейшее развитие АИС во всех отраслях экономики вы
двинуло актуальную задачу децентрализации обработки инфор
мации с первичной децентрализацией подготовки исходных 
данных на рабочих местах пользователей. Самый экономичный 
путь реализации этого варианта — использование в качестве 
главного структурного элемента АИС терминальных устройств 
ввода-вывода данных с периферийных пунктов непосредственно 
в ЭВМ. Причем в качестве как терминальных устройств, так и 
ЭВМ могут быть использованы ПЭВМ. 

Децентрализованные АИС предполагают рассредоточение 
вычислительных ресурсов и их приближение к местам возник
новения и потребления информации. 

Совершенствование информационных технологий представ
ляет пользователям любое сочетание централизации и децентра
лизации выполнения операций, зависящее от назначения, 
структуры и пространственного размещения автоматизирован-
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ных объектов, интенсивности поступления и объемов обрабаты
ваемой информации, режимов обработки и программной среды, 
функций пользователей и организации их деятельности. 

Развитие организационных форм использования вычисли
тельной техники строится на сочетании централизованной, де
централизованной, смешанной форм. Предпосылкой появления 
смешанной формы явилось создание сетей ЭВМ на основе раз
вития современных средств связи. Сети ЭВМ предполагают объ
единение с помощью каналов связи вычислительных средств, 
программных и информационных ресурсов. Сетями могут охва
тываться различные формы использования ЭВМ, причем каж
дый абонент имеет возможность доступа не только к своим ре
сурсам, но и к ресурсам остальных абонентов. 

В последнее время организация применения компьютерной 
техники претерпевает значительные изменения, связанные с 
созданием интегрированных информационных систем. Такие 
системы осуществляют согласованное управление данными в 
пределах предприятия (организации), координируют работу от
дельных подразделений, автоматизируют операции по обмену 
информацией как в пределах отдельных групп пользователей, 
так и между несколькими организациями, отстоящими друг от 
друга на десятки и сотни километров. Основой для построения 
подобных систем служат локальные вычислительные сети. 

4.2. Техническое обеспечение АИТ 
решения задач сбытовой деятельности 

Техническое обеспечение АИТ маркетинговой деятельности — 
совокупность комплекса технических средств (КТС), методиче
ских материалов по его созданию и функционированию и персо
нала, осуществляющего монтаж, наладку и обслуживание КТС, 
применяемых для решения задач управления маркетингом. 

КТС составляет техническую основу АИТ и представляет со
бой совокупность взаимосвязанных единым управлением техни
ческих средств сбора, накопления, регистрации, обработки, пе
редачи, вывода и представления информации, устройств управ
ления ими, предметов оргтехники для длительного хранения 
информации, а также средств связи для информационного об
мена между пользователями и различными техническими со
ставляющими системы. 
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в рамках ТО осуществляются выбор и оснащение одно- и 
многоуровневых АИТ техническими средствами, формирование 
условий нормальной загрузки и надежности элементов системы 
для реализации в установленном порядке и во временном ре
жиме производственно-управленческих функций маркетинга. 

Эффективность функционирования КТС закладывается в 
процессе проектирования информационной технологии и пре
дусматривает выбор состава технических средств на основе сис
темных и технических принципов. Важнейшими из них являются: 

• системный подход в процессе анализа и синтеза инфор
мационных потребностей специалистов и выбора технических 
решений; 

• разумная централизация и децентрализация обработки 
информации; 

• расположение технических средств в соответствии с тех
нологией обработки данных; 

• интеграция обработки информации; 
• согласованная производительность технических устройств. 
Достижение заданной эффективности работы КТС предпо

лагает выполнение некоторого набора требований, предъявляе
мых к КТС, и определяет их выбор. К таким требованиям отно
сятся: 

• минимизация трудовых и стоимостных затрат на решение 
всего комплекса задач системы; 

• реализация интегрированной обработки информации за 
счет информационной, технической и программной совмести
мости различных технических устройств; 

• обеспечение пользователей связью через автоматизиро
ванные рабочие места с распределенной базой данных; 

• высокая надежность работы и удобный интерфейс поль
зователя, наличие защиты информации от несанкционирован
ного доступа; 

• реализуемость КТС, или возможность его создания за 
счет типовых средств, выпускаемых отечественной промышлен
ностью, или доступных для приобретения зарубежных моделей; 

• гибкость структуры КТС, т.е. перспектива включения в 
его состав новых, более совершенных технических средств по 
мере освоения их промышленностью или появления на специа
лизированных рынках; 

• минимизация капитальных затрат на приобретение КТС и 
их эксплуатацию. 
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Внедрение автоматизированной информационной техноло
гии сбытовой деятельности требует учета специфических осо
бенностей применения вычислительной техники в управлении 
материальными ресурсами. Рассмотрим их более подробно, учи
тывая, что они оказывают влияние на выбор КТС и организа
цию технического обеспечения АИТ маркетинга. 

Первой особенностью является необходимость сбора первич
ной информации в местах ее возникновения на основе учета инди
видуальных покупок. В связи с этим возникает проблема разра
ботки устройств для автоматического сбора, регистрации и на
копления данных непосредственно в узлах расчета торговых 
объектов. 

Вторая особенность — наличие сложной структуры коммерче
ской информации, поскольку для комплексного решения задач 
управления сбытом требуются разносторонние сведения о реа
лизуемых товарах. Это приводит к тому, что показатель — еди
ница экономической, коммерческой информации (имея в виду 
обработку ее на ПЭВМ) может содержать несколько реквизитов 
оснований и значительное количество реквизитов-признаков 
(например цена, масса, количество, сорт, кондиция и т.д.). 

Третья особенность — комплексное использование коммерче
ской информации. Оно выражается в том, что одна и та же база 
данных или информационный массив могут последовательно 
обрабатываться по различным признакам в зависимости от це
лей конкретной решаемой задачи (управление товародвижени
ем, изучение спроса, организация целенаправленной торговой 
политики и т.д.) 

Четвертая особенность — исходная и результатная коммерче
ская информация для удобства пользователей обычно представля
ются в табличной или графической формах, причем формы ис
пользуемых таблиц, графиков, рисунков весьма разнообразны. 
Это предъявляет определенные требования к системам регист
рации на магнитных носителях информации, к программному 
обеспечению ее обработки и к устройствам ввода-вывода ПЭВМ. 

Применение в сбытовой деятельности микропроцессорной 
техники и ПЭВМ идет по следующим направлениям: 

• осуществление автоматизированных расчетов с покупате
лями; 

• автоматизированная регистрация, накопление и обработка 
коммерческой информации; 
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• аналитическая обработка коммерческих данных; 
• информационное обслуживание управленческого аппарата. 
Все электронные устройства в АИТ управления сбытовой 

деятельностью можно объединить в шесть групп. 
1. Электронные контрольно-кассовые аппараты (ЭККА). Это 

наиболее распространенный тип вычислительных средств в роз
ничной торговле. ЭККА могут быть самостоятельным устройст
вом для расчета с покупателями или представлять собой про
стейшие терминальные устройства внутриторговой локальной 
вычислительной сети (ЛВС). Они принимают, передают, пока
зывают и печатают информацию о покупках, а обработку ин
формации выполняет центральная ЭВМ сети. 

2. Автоматизированные узлы расчета (АУР) — многофзт1к-
циональные, оснащенные встроенным микропроцессором уст
ройства со сканирующим узлом, функционирование которых 
основано на оптическом или магнитном «считывании» данных о 
покупке. Пропускная способность таких автоматизированных 
узлов расчета на 20% выше, чем у простейших ЭККА. Кроме 
того, подобные аппараты по-новому организовывают сбор и 
многоаспектный анализ коммерческой информации, передачу ее 
на центральную ЭВМ для дальнейшей обработки. Внедрение 
автоматизированных узлов расчета способствует снижению из
держек производства, улучшению использования живого труда, 
обоснованному принятию управленческих решений. 

Для функционирования АУР характерно применение этике
ток и ярлыков со штриховыми, цифровыми или алфавитно-
цифровыми кодами товара. Они являются наиболее перспек
тивным направлением для автоматизации учета товародвиже
ния, изучения покупательского спроса и т.д. 

Потребительская информация о товаре в основном группи
руется на ярлыках в виде штрихового кода с алфавитно-
цифровыми данными. В них приводятся сведения об изготови
теле или распространителе, его адрес и телефон, наименование 
товара, вес, цена и т.д. 

Штриховой код сочетает в себе последовательность темных и 
светлых полос разной ширины. Сведения о товаре несут относи
тельные размеры ширины этих полос и их сочетания. Опреде
ленная совокупность штрихов (темные полосы) и пробелов 
(светлые полосы) — это знак (символ), а соединение ряда зна
ков образует код товара (рис. 4.1). 
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ISBN 5-2Э0-ОО154-1 

Рис. 4.1. Пример расшифровки штрихкода 

Существуют три особенности применения машиночитаемых 
документов со штриховыми кодами: 

• считывание, контроль, декодирование кода осуществля
ются с помощью микропроцессорных устройств, поэтому необ
ходимо внедрение специализированных технических средств; 

• обязательным является наличие ПЭВМ, в память которой 
заранее записываются условно-постоянные данные, стандарти
зированные характеристики товара для последующего сопостав
ления их с кодом товара, а также для использования при реше
нии конкретных задач сбыта; 

• автоматическое считывание данных со штрихового кода 
или ярлыка проходит практически без искажения и не требует 
особых навыков в работе, поэтому может выполняться касси
ром-операционистом или продавцом-кассиром. 

3. Электронные терминалы специального назначения. Они 
предназначены для сбора и обработки коммерческой информа
ции при решении локальных управленческих задач, к которым 
относятся малогабаритные электронные терминалы-регистры со 
сканирующим карандашом для составления заказов на товары и 
миниатюрные калькуляторы, сопряженные с центральной ПЭВМ 
и приспособленные для учета реализации товаров по различным 
признакам. 

4. Локальные ПЭВМ различных фирм-производителей. Та
кие ПЭВМ используются на малых предприятиях для автомати
зированного решения задач сбытовой деятельности, на базе ко
торых строятся АРМ. Они могут использоваться только для ре
шения конкретных аналитических задач по планированию това
рооборота, управлению финансовой деятельностью при сбыте 

144 



продукции, для реализации контрольных и управленческих 
функций и т.д. К ним могут быть подключены терминальные 
устройства типа ЭККА и АУР. 

5. Локальные вычислительные сети (ЛВС), созданные на ба
зе ПЭВМ и других микропроцессорных устройств. Они являют
ся технической базой для построения компьютерных информа
ционных систем управления материальными ресурсами по всем 
звеньям маркетинговой деятельности предприятия или фирмы. 
Большинство ЛВС представляют собой многоуровневую вычис
лительную систему, работающую в диалоговом режиме опера
тивного управления объектом. В качестве терминалов для ЛВС 
могут служить все перечисленные выше устройства (ЭККА, 
АУР, электронные терминалы специального назначения, АРМ 
и т.д.). Основная задача компьютерных систем управления ма
териальными ресурсами на базе ЛВС — помочь административ
но-управленческому аппарату оперативно принимать обосно
ванные решения, избавив сотрудников от операций рутинного 
характера. Применение подобных систем особенно эффективно 
при управлении товарными запасами, товародвижением при 
организации сбытовой деятельности. 

6. Региональные и глобальные информационно-вычисли
тельные сети для организации каналов распределения товаров 
на внутренних и внешних рынках сбыта продукции, определе
ния цен товаров на перспективу и обеспечения ценовой гласно
сти, согласования планового и фактического спроса и предло
жения и т.д. Такие информационно-вычислительные сети охва
тывают товарные, фондовые биржи, предприятия, заинтересо
ванные в сбыте своей продукции. 

Региональные и глобальные информационно-вычислитель
ные сети в настоящее время имеют два типа архитектуры: тер
минальную — на основе применения вычислительного комплекса 
высокой производительности MAINFRAIME и системы локали
зованных и удаленных терминалов, в том числе интеллектуаль
ных, и корпоративную — на основе организации коллективной 
высокопроизводительной работы с базами данных в вычисли
тельных сетях масштабов отдела, организации, корпорации, 
региона, глобальной сети (по аналогии с ЛВС, но на региональ
ном или глобальном уровнях). 

Создание компьютерных информационных систем в терми
нальной архитектуре с использованием мэйнфрэймов имеет 
значительные исторические традиции. За рубежом и в нашей 
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стране еще недавно использовались такие комплексы на основе 
вычислительных машин высокой производительности типа IBM 
ES, DEC VAX, Hitachi, EC, CM, БЭСМ, Мир, Эльбрус и др. 
Преимуществом подобных систем является централизованная 
многопоточная и многозадачная обработка всей информации, 
находящейся в информационной системе. Это позволяет опти
мизировать использование центральной ЭВМ дорогостоящих 
вычислительных ресурсов высокой производительности. При 
работе мэйнфрэйма каждому пользователю и каждому процессу 
вьщеляется комплекс информационных ресурсов, позволяющий 
решать поставленные задачи. Пользователь может осуществлять 
общение с ЭВМ (диалог «Пользователь—Компьютер») как с по
мощью скоростных устройств ввода-вывода информации, яв
ляющихся принадлежностью вычислительного комплекса на ба
зе мэйнфрэйма, так и посредством работы на терминалах, под
ключенных к центральной машине комплекса. 

Операционные системы мэйнфрэймов типа ES/370.ESA/390 
(MVS/ESA, VM/ESA и др.) отличаются устойчивостью в работе, 
защищенностью и эффективностью использования ресурсов па
мяти, центрального процессора (одного или нескольких) и пе
риферийных устройств ввода-вывода информации. Они изна
чально при создании были ориентированы на эффективное ре
шение нескольких задач одновременно в многопрограммном и 
многопоточном режиме, поэтому имеют развитые средства за
щиты информации и защиты от сбоев. Расчет на работу опера
ционных систем с большим числом (до нескольких тысяч) поль
зователей определил создание развитых и высокоскоростных 
телекоммуникационных средств, встроенных в операционные 
системы и аппаратную часть мэйнфрэймов, поддержку всех ос
новных, в том числе многопоточных, коммуникационных про
токолов. Аппаратная часть системы, создававшаяся для условий 
многолетней безостановочной работы в напряженном режиме 
вычислений, отличается высокой надежностью и отказоустой
чивостью. Программные продукты, устанавливаемые только на 
центральную ЭВМ, позволяют достаточно легко и быстро вы
полнять модификации и замены без ущерба для пользователей 
системы. 

Однако в последние годы мировая практика свидетельствует 
о значительной переориентации основных потребителей систем 
с мэйнфрэймов на более дешевые решения на базе новых ком
пьютерных технологий корпоративного типа. Это происходит по 
следующим причинам. 
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Создание терминальных систем чаще всего приводит к мо
нополизации поставщиком начальной системы всех услуг по их 
развитию. В современных условиях быстро расширяющегося 
рынка информационных технологий такая организация не оп
равдывает себя. 

Интенсивное развитие персональных электронно-вычис
лительных машин и мини-ЭВМ на основе высокопроизводи
тельных процессорных комплексов, насыщение ими рынка ин
формационных технологий привели к появлению недорогих 
конкурентноспособных решений. Снижение цен на вычисли
тельные системы на базе мощных микропроцессоров при по
вышении их производительности и экономичности энергопо
требления делает эти системы очень привлекательными для ши
рокого применения в сферах, традиционных для мэйнфрэймов 
(банки, коммуникации, сбытовые организации, биржи, корпо
рации и т.д.). 

Совершенствование операционных систем персональных 
компьютеров приближает их к мэйнфрэймам по характеристи
кам как производительности и надежности, так и в области 
поддержки многопрограммного режима. Создатели прикладного 
программного обеспечения и инструментальных пакетов, ориен
тируясь на персонал, менее квалифицированный, чем при экс
плуатации мэйнфрэймов, выпускают продукты, более ориенти
рованные на пользователя, и, конкурируя между собой на ши
роком рынке, устанавливают на них цены, которые существенно 
ниже, чем на продукты такого же класса для монопольных про
изводителей суперкомпьютерных систем. 

Не отрицая важной роли суперкомпьютеров в биржевой дея
тельности, в управлении большими предприятиями, корпора
циями, в маркетинговой деятельности в основном ориентируют
ся на применение удобных в эксплуатации систем на базе ло
кальных вычислительных сетей, в которых учитываются особен
ности возникновения и обработки коммерческой информации. 
Такие системы позволяют оперативно, а значит, и более эффек
тивно, использовать результаты обработки исходной коммерче
ской информации для непосредственного управления марке
тинговой деятельностью предприятия. ЛВС более оперативны, 
надежны и легче компонуются. Их проще развивать, видоизме
нять, модернизировать, добавляя новые АРМы, задачи и исклю
чая задачи, которые стали ненужными. Технические средства в 
отдельных звеньях подобных систем легче заменять на новые, 
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более совершенные устройства. При этом мэйнфрэймы могут 
рассматриваться как мощные файловые серверы, серверы гло
бальных баз данных и коммуникационные серверы региональ
ных и глобальных информационно-вычислительных сетей. 

Особенности использования информационно-вычислитель
ных сетей в сбытовой деятельности связаны с необходимостью 
передачи коммерческой информации на различные уровни 
управления. Так, часть коммерческой информации используется 
для: получения среднесрочных и долгосрочных прогнозов; кон
троля за издержками обращения; финансовых расчетов и стати
стической отчетности на более высоком уровне управления. 
Разделить эту информацию согласно ее целевому назначению 
обычно удается только при достаточно детальной обработке баз 
данных и массивов. Целесообразно, по-нашему мнению, орга
низовывать электронную технологию обработки коммерческой 
информации с централизованным хранением маркетинговой 
информации в автоматизированном банке данных (АБД) и про
ведением ее обработки на центральной ЭВМ (сервере) локаль
ной вычислительной сети предприятия или фирмы. 

Организация компьютерной обработки коммерческой ин
формации в сбытовой деятельности на средних и крупных 
предприятиях происходит двумя способами: 

• путем создания локальной вычислительной сети по обра
ботке только коммерческой информации, связанной со сбыто
вой деятельностью; 

• организацией единой ЛВС предприятия, охватывающей 
все уровни управления и производства, включения в ее состав 
маркетингового отдела, подключения торговых терминалов и 
выхода на внешних пользователей. 

Второй способ является более предпочтительным, так как 
позволяет автоматизировать весь комплекс экономических задач 
на основе их информационной взаимосвязи и создания единого 
автоматизированного банка данных. При этом количество узлов 
ЛВС может быть различным в зависимости от размеров пред
приятия, объемов перерабатываемой информации и выполняе
мых функций. 

Внедрение компьютерных информационных подсистем сбы
товой деятельности идет по пути комплексного использования 
исходных данных для решения большой группы задач, связан
ных с учетом кассовых операций, управлением товародвижени
ем, прогнозированием спроса и предложения и соответственно 
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комплексной автоматизацией всех стадии гфоцесса управления — 
от первичного учета до принятия оптимального управленческого 
решения. 

В сбытовой деятельности в настоящее время весьма актуаль
ным становится рынок электронных сделок (electronic 
transaction), к которому могут подключаться пользователи под
систем сбытовой деятельности различных предприятий и фирм 
через телекоммуникационные средства передачи коммерческой 
информации. Отличительной чертой такого рынка является то, 
что пользователи непосредственно вступают в имущественные 
отношения (со всеми вытекающими из этого обязательствами и 
ответственностью) с контрагентами через информационно-вы
числительные сети различной архитектуры. 

Рынок электронных сделок в России зародился почти одно
временно с рынком коммерческих услуг диалогового доступа к 
базам данных деловой и коммерческой информации как попыт
ка товарных бирж организовать электронные торги. Однако уга
сание биржевого движения, слабость телекоммуникационной 
инфраструктуры, неадекватная техническая база и отсутствие 
правового регулирования гражданских правоотношений, осуще
ствляемых в электронной форме, не позволили данному рынку 
получить заметного развития. Основная трудность, которую не
обходимо преодолевать при организации рынка электронных 
сделок, — это очень короткий срок жизни коммерческих пред
ложений, что требует высокого уровня организации оператив
ного сбора коммерческих предложений и обработки заказов для 
эффективного обеспечения информацией решения задач марке
тинговой деятельности. 

Постоянно растущая зависимость от оперативной объектив
ной информации, доступной на базе использования компьютер
ных технологий, позволяющей подключать ПЭВМ через модем 
и телефонную линию, превратилась в неотъемлемую часть со
временного бизнеса и широко используется деловым миром в 
практической работе. 

4.3. Критерии выбора средств 
технического обеспечения 

правильный выбор варианта комгшекса технических средств 
(КТС) и отдельных технических средств в его составе оказывает 
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определяющее влияние на эффективность информационной 
системы и технологии. 

Для одних и тех же информационных параметров и сходных 
производственных условий построение КТС может быть осуще
ствлено в самых разных, но равноценных по функциональному 
назначению, вариантах. 

При разработке КТС необходимо решить задачу синтеза, а 
именно: построить КТС из заданных элементов так, чтобы он 
удовлетворял заданному критерию эффективности компьютер
ной системы. Таким образом, задача определения структуры 
КТС является многовариантной и относится к классу оптимиза
ционных. В качестве критерия оптимальности обычно исполь
зуют: 

• минимальную стоимость КТС; 
• минимальную стоимость обслуживания КТС. 
Условия-ограничения в данной задаче могут быть структур

ными, функциональными, техническими, экономическими. 
Многоуровневая компьютерная система требует рациональ

ного распределения вычислительных ресурсов по уровням 
управления. Например, при централизации обработки данных 
на верхних уровнях управления с использованием мощных вы
числительных комплексов увеличивается нагрузка на техниче
ские средства и уменьшаются затраты на их обслуживание. Од
новременно резко возрастает загрузка коммуникаций и каналов 
связи, а в связи с тем, что они очень дороги, увеличивается 
стоимость затрат на функционирование АИС. Поэтому пред
ставляется целесообразным объединение обработки информа
ции по вертикали в рамках не более трех уровней. 

В многоуровневых системах задача по выбору КТС решается 
только с помощью моделирования. При этом обязательно учи
тывается тот факт, что любая АИС является постоянно разви
вающейся системой и ее КТС способен при необходимости пе
рестраиваться на решение новых задач. 

Несколько проще решается задача по выбору КТС на ниж
нем уровне управления, хотя и здесь, например при формиро
вании локальных вычислительных сетей на базе ПЭВМ, прибе
гают к моделированию. 

Для расчета параметров КТС создается модель функциони
рования системы, где аргументами выступают: 

• объемы входной информации; 
• алгоритмы обработки данных по каждой задаче; 
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алгоритмы режимов функционирования подсистем; 
алгоритмы работы операционных систем; 
объемно-временньхе характеристики хранимой информа

ции; 
• характеристики надежности всех элементов АИТ; 
• характеристики помех в каналах передачи данных. 
В качестве искомых величин могут использоваться: 
• рабочие параметры всех составляющих АИТ; 
• способы организации вычислительных процессов (режи

мов работы); 
• параметры, характеризующие эффективность работы ЛИС. 
Адекватная модель, отображающая взаимосвязь указанных 

величин, оптимизируется по одному или нескольким парамет
рам эффективности. Результатом оптимизации служат значения 
обобщенных рабочих параметров, на основании которых можно 
рассчитать тип оборудования и его количество, а также инфор
мационно-логическую связь КТС. Модель, кроме того, должна 
учитывать пространственное размещение источников информа
ции и сложившиеся связи между ее потребителями. Использо
вание модели обеспечивает не только первоначальный выбор 
параметров информационной системы, но и пересчет этих па
раметров в дальнейшем при развитии системы (постановке но
вых задач, включении в состав КТС новых, более совершенных 
средств по мере их освоения промышленностью). 

Выбор ЭВМ производится путем установления требуемого 
среднего быстродействия (Fcp) по формуле 

К, '•'' МТ'-Те)-3600' 
где Од, — объем информации, обрабатываемый в течение интервала 

наибольшей нагрузки; 
q — среднее число машинных операций, приходящихся на обра

ботку одного показатели для одного класса задач; в среднем 
9 = 1 0 ; 

Ко — коэффициент запаса, учитывающий возможность увеличения 
объемов за счет обнаружения ошибок и повторных перерас
четов, возникновения новых задач; обычно К= 1,3; 

Т — заданное время работы ЭВМ в течение суток; 
Tg — время, затрачиваемое процессором на организацию обмена 

информацией. 
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После проведения расчета путем изучения технических ха
рактеристик ЭВМ выбирают наиболее подходящую модель ис
ходя из расчета обработки заданного объема информации в пе
риоды наибольшей загрузки вычислительной системы. 

При расчете количества внешних устройств ЭВМ (ввода-
вывода и внешних запоминающих) сначала определяют факти
ческие затраты времени для ввода заданного объема информа
ции {Тфвв) по формуле 

где Q gg — объем вводимой информации; 
Fgg — техническое быстродействие устройств; 
К^ — коэффициент, учитывающий совместную работу процессо

ра и внешних устройств. 
Количество параллельно работающих устройств ввода ин

формации (/7) определяется соотношением фактических затрат 
времени на ввод информации {Тз,вв): 

П т 
^ з.вв Количество устройств вывода информации определяется так 

же. Повышение надежности обеспечивается дублированным ва
риантом применения однотипных устройств. 

Количество средств связи рассчитывают с учетом объема и 
частоты передаваемой информации, числа линий передачи, ви
дов и пропускной способности коммутируемых и некоммути
руемых каналов, быстродействия и надежности аппаратуры пе
редачи данных и устройств ее сопряжения с ЭВМ. 

4.4. Программное обеспечение 
информационной технологии управления 

сбытовой деятельностью 
Структурная система управления сбытом состоит из набора 

микропроцессорных устройств и программного обеспечения, свя
зи между которыми отражают специфику объекта управления. 

Программное обеспечение АИТ — совокупность программ ре
гулярного применения, описаний и инструкций по их использо-
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ванию, предназначенных для технической эксплуатации авто
номных ЭВМ, АРМ вычислительных систем и сетей, а также 
участие специалистов-программистов в создании и сопровожде
нии программных продуктов. 

Основным программным обеспечением в сбытовой деятель
ности являются программы, которые при обработке коммерче
ской информации позволяют решать основные задачи по управ
лению товарными запасами, организации товародвижения, кон
тролю за издержками обращения, выбору каналов и методов 
сбыта, анализу, планированию и контролю за товарооборотом, 
по органр з̂ации сервиса, определению оптимальной цены товара 
и т.д. 

Все программные модули, используемые в сбытовой дея
тельности, информационно связываются с автоматизированным 
банком данных и между собой и обладают функциональной са
мостоятельностью. Работа с программным обеспечением, ис
пользуемым в подсистеме, организуется в диалоговом режиме и 
создает условия для обработки коммерческой информации в 
режиме реального времени. Это позволяет организовать обра
щение к информационной подсистеме с запросом о состоянии 
объекта управления в любой момент времени и получать опера
тивную информацию о движении товаров, товарных запасах, 
текущем состоянии товарно-денежных потоков и периодической 
отчетности, вырабатываемой системой. 

К программному обеспечению предъявляются требования по 
высокой надежности, эффективному использованию ресурсов 
ЭВМ, структурности, модульности, эффективности по затратам, 
дружественности по отношению к пользователям и т.д. 

Программное обеспечение (ПО) АИТ сбытовой деятельности 
обеспечивает согласованную работу всех устройств ПЭВМ и их 
взаимодействие с пользователем. В составе программного обес
печения вьщеляют общее программное обеспечение и приклад
ное программное обеспечение. Структура программного обеспе
чения приведена на рис. 4.2. 

В качестве общего программного обеспечения используются 
различные операционные системы для локальных ПЭВМ и опе
рационные системы локальных вычислительных сетей. Главное 
назначение общего ПО — запуск прикладных программ и 
управление процессом их выполнения. 

Наибольшее распространение для локальных ПЭВМ получи
ли операционные системы MS DOS фирмы Microsoft различных 
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версий. Используются также программы Unix, OS/2 и др. В по
следнее время широкое распространение получила интегриро
ванная операционная среда, содержащая как операционную 
систему, так и операционную оболочку — Windows 95. 

Для локальных вычислительных сетей используются опера
ционные системы NetWare (Novell), Windows NT, Unix и др., 
которые организуют работу ПЭВМ, подключенных к ЛВС. 

по АРМ 

ОБЩЕЕ 

ОС, оболочки 

ПО 
защиты 

п о ведения баз 
данных 

п о ведения 
диалога 

СПЕЦР1АЛЬНОЕ 

Типовое 
функциональное 

ПО 
Уникальное ПО 

пользователя 

ПО, 
расширяющее 

возможности ОС 

Рис. 4.2. Классификация программного обеспечения АИТ маркетинга 

Специальное программное обеспечение АРМ обычно состоит из 
уникальных программ и функциональных пакетов прикладных 
программ. Именно от функционального ПО зависит конкретная 
специализация АРМ. Учитывая, что специальное ПО определяет 
область применения АРМ и состав решаемых пользователем за
дач, оно создается на основе инструментальных программных 
средств диалоговых систем, ориентированных на решение задач 
со схожими особенностями обработки информации. 

ПО АРМ должно обладать свойствами адаптивности и на-
страиваемости на конкретное применение в соответствии с тре
бованиями пользователя. 

Базовыми прикладными программными средствами при соз
дании АРМ для организации сбытовой деятельности являются 
профаммные средства для подготовки текстов, табличных доку
ментов, программные средства для автоматизации работ по соз-
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Данию и ведению баз данных, поиску требуемых сведений для 
подготовки различных документов, бухгалтерские программы, 
специализированные программы по обработке коммерческой 
информации. Большое распространение получили интегриро
ванные пакеты прикладных программ, в составе которых име
ются текстовый редактор, табличный процессор, СУБД, а также 
конкретный командный файл настройки ПО на конкретный вид 
(режим) обработки информации. Это позволяет организовать 
работу пользователя на АРМ в сбытовой деятельности в диало
говом режиме с максимальным учетом его профессиональных 
требований, сочетающих целостную обработку коммерческой 
информации. 

Сбытовая деятельность на предприятии, в фирме интегриру
ется с другими функциональными задачами управления матери
альными ресурсами, что находит отражение в составе про
граммного обеспечения. Большое влияние на этот процесс ока
зывают и зарубежные программные разработки, в которых при
сутствует слияние задач маркетинга и сбыта продукции с зада
чами финансового анализа, бухгалтерского учета и др. 

Многие задачи сбытовой деятельности предприятия интег
рированы в пакеты программ бухгалтерского учета. На россий
ском рынке они представлены в различных вариантах: от самых 
простейших, способных выполнять минимальный набор опера
ций, используемых в небольших фирмах, до очень разветвлен
ных, осуществляющих расширенный комплекс операций с глу
бокой аналитикой. К бухгалтерским пакетам прикладных про
грамм, учитывающим функции сбыта предприятия, можно от
нести такие программные продукты фирм: 

• «1С» (программа «ПРОД»); 
• «Интеллект-Сервис» (программы «Бемби +» для малых 

предприятий и «БЭСТ» — комплексная интегрированная версия 
для автоматизации бухгалтерской, финансово-экономической и 
коммерческо-производственной-деятельности средних предпри
ятий различного профиля); 

• «Плюс/Микро ЛТД» (программа «Лука С» — сбыт и за
купки, сделки купли-продажи, контроль за движением товаров 
и запасов); 

• «Омега» (программа «Trade House» по учету торговых опе
раций); 

• «Новый Атлант» (программа «Бизнес-Меркурий» — ин
тегрированная система управления товарооборотом для торгую-
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щих организаций, программа «Бизнес-анализ» для анализа фи
нансового состояния и коммерческой деятельности предпри
ятий); 

• «Софт-Мастер» г. Архангельск (программа «Коммерсант 
СМ» — комплексная автоматизация торговой деятельности, рас
ход-приход товаров, учет платежей, взаиморасчетов, выполне
ния договоров, контроль за работниками, за движением налич
ных денег, изменением объемов продаж и получением прибыли, 
получением форм бухгалтерской отчетности и т.д.)-

Во многих существующих программах автоматизируются за
дачи по учету заказов клиентов и контролю за ходом их выпол
нения. Эти операции представляют собой важнейшее звено всей 
цепочки мероприятий по сбыту продукции. Автоматизация по
добных операций повышает надежность циркулирующих в сис
теме данных, одновременно повышая производительность в 
подсистеме сбытовой деятельности. 

Обработка информации, связанной с заказами клиентов, 
строится на данных пяти основных разделов баз данных АБД 
предприятия или фирмы: 

• клиенты и условия платежа; 
• состояние запасов и текущее снабжение; 
• портфель заказов; 
• цены изделий и информация о перевозках; 
• данные о предыдущих заказах. 
С момента регистрации заказа на терминале информация ав

томатически передается и ранжируется. Затем выполняются спе-
циа-тьные операции по обработке данных, соответствующие 
операциям реализации продукции, проведение которых необхо
димо предприятию для учета и выполнения требований клиентов. 

Во всех профаммных средствах по обработке данных для 
организации сбытовой деятельности имеются информационные 
связи между отдельными подсистемами, комплексами задач и 
отдельными задачами. Например, сведения о поступлении това
ров, товарных запасах в бухгалтерском учете формируются в 
сальдовых и оборотных ведомостях, регистрах по сч. 41 и сч. 60. 
Между этими учетными регистрами в рамках подсистемы 
«Бухгалтерский учет» существуют внутренние связи. Одновре
менно искомые сведения используются и при учете выполнения 
договоров с поставщиками, а также при выборке фондов. Здесь 
наблюдаются связи между подсистемами, т.е. внешние инфор
мационные связи. 
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Внедрение компьютерной информационной подсистемы 
сбытовой деятельности предприятия или фирмы способствует 
повышению оперативности контроля товародвижения на всех 
его этапах, улучшению условий сохранности товарно-материаль
ных ценностей, упорядочению внутреннего документооборота, 
исключению непроизводительных затрат управленческого труда. 

В рамках АРМ-специалиста по сбыту продукции весь ин
формационный фонд предприятия функционирует в форме ба
зы данных, базы знаний и программных средств, которые орга
низованы в автоматизированном банке данных. Базы данных 
представляют собой фактографические данные о маркетинговой 
деятельности. Интеллектуальной оболочкой их полезного про
чтения являются базы знаний — методы и методика анализа. 
Программные средства образуют инструмент автоматизирован
ного исполнения маркетинговых задач для информационного 
обслуживания хозяйственной деятельности. 

В этих условиях основным программным средством в под
системе сбытовой деятельности являются СУБД, представляю
щие собой комплекс программ и языковых средств, предназна
ченных для создания, ведения и использования баз данных, со
держащих всю необходимую коммерческую информацию по 
сбытовой деятельности предприятия или фирмы. 

СУБД выполняет следующие функции: 
• введение в базу новых файлов и записей; 
• обновление содержимого базы; 
• удаление (уничтожение) программ и данных, оказавшихся 

ненужными; 
• поиск информации; 
• выдачу информации на ПЭВМ или терминалы пользова

телей; 
• объединение и разделение файлов; 
• копирование и восстановление файлов; 
• защиту информации от несанкционированного доступа; 
• устранение ошибок в работе; 
• учет работы пользователей и составление отчетов и т.д. 
Исходя из функций, выполняемых СУБД в сбытовой дея

тельности, к ним предъявляются следующие требования: 
• использование минимальных средств, необходимых для 

создания базы; 
• простота поиска и обновления содержимого базы данных; 
• многократное использование пользователями одной и той 

же информации; 
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• быстрый доступ к нужным сведениям; 
• выдача сведений об информации, содержащейся в базе; 
• уменьщение избыточности хранимой информации; 
• обеспечение достоверности информации; 
• постоянная готовность к работе; 
• защита информации от несанкционированного доступа 

и т.д. 
В настоящее время в мире насчитывается несколько десят

ков СУБД для ПЭВМ. Однако в этом многообразии имеются 
общие принципы построения таких программ, организации их 
функционирования и возможности обработки данных. Среди 
указанных пакетов известны DBASE, DATAPLEX, FOXBASE, 
REFLEX, R:BASE, PARADOX, ORACLE, MS ACCESS и др. 

Разные пакеты отличаются как идеологией построения, так 
и своими возможностями, но всем им присущ свой язык мани
пулирования данными, ориентированный на работу в режиме 
диалога. Диалог может быть построен в двух разновидностях: 

• командный режим, в котором пользователь вводит нуж
ную ему команду, а система ее немедленно выполняет; 

• режим ASSIST, являющийся режимом работы с меню, где 
пользователю предоставляется возможность выбора основных 
команд программы из меню. 

4.5. Архитектура «клиент-сервер» 
в локальных вычислительных сетях 

информационных маркетинговых систем 
Наибольшее распространение на АРМ маркетологов получи

ли СУБД для работы с базами данных в архитектуре «клиент-
сервер». Применительно к системам баз данных архитектура 
«клиент-сервер» актуальна главным образом потому, что обес
печивает простое и относительно дещевое рещение проблемы 
коллективного доступа к базам данных в локальной вычисли
тельной сети. В некотором роде системы баз данных, основан
ные на указанной архитектуре, являются упрощенным прибли
жением к распределенным системам баз данных, не требующим 
рещения основного набора проблем распределенных баз дан
ных. 
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Реальное распространение архитектуры «клиент-сервер» в 
маркетинговой деятельности стало возможным благодаря разви
тию и широкому внедрению в практику концепции открытых 
корпоративных систем. Развитие последних произошло за счет 
международной и национальной стандартизации аппаратных и 
программных интерфейсов. Главной причиной развития кон
цепции открытых систем в маркетинговой деятельности явился 
повсеместный переход к использованию локальных вычисли
тельных сетей и те проблемы комплексирования аппаратно-
программных средств, которые вызвал этот переход. В связи с 
бурным развитием технологий глобальных коммуникаций от
крытые системы приобретают еще большие значение и мас
штабность. 

Главным преимуществом открытых систем, направленным в 
сторону пользователей-маркетологов, является независимость от 
конкретного поставщика. Ориентируясь на продукцию компа
ний, придерживающихся стандартов открытых систем, маркето
лог, приобретающий любой продукт такой компании, может 
продолжить наращивание мощности своей системы, приобретая 
продукты любой другой компании, соблюдающей стандарты. 
Причем это касается как программных, так и аппаратных 
средств. 

Архитектура «клиент-сервер» предполагает следующую орга
низацию информационной технологии в подсистеме сбытовой 
деятельности. В сервере находятся информационные базы дан
ных, с которыми работают клиенты, а также программы поиска, 
чтения и записи данных в эти базы (СУБД). Терминалы 
(клиенты) посылают серверу запросы и ждут от него ответного 
сообщения. В сервере производится поиск данных, осуществля
ются чтение их из базы и передача клиенту, а также запись дан
ных, передаваемых клиентом в базу. Поскольку сервер обслужи
вает несколько подразделений предприятия, к нему предъявля
ются повышенные требования по пропускной способности, бы
стродействию, объемам запоминающих устройств и надежности 
(рис. 4.3). 

Преимуществом для пользователей является то, что они мо
гут постепенно заменять компоненты системы на более совер
шенные, пополнять базы данных, не утрачивая работоспособно
сти системы. В частности, в этом кроется решение проблемы 
постепенного наращивания информационных и других мощно
стей компьютерной информационной системы управления ма
териальными ресурсами. 
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БУХГАЛТЕРИЯ И 
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ЭККА АУР 

РУКОВОДСТВО 

СЕРВЕР 
МАРКЕТИНГОВАЯ 

СЛУЖБА 

СКЛАД МОДЕМ ОТДЕЛ 
СБЫТА 

ВНЕШНИЕ ПОЛЬЗОВАТЕЛИ 

Рис. 4.3. Структурная схема организации ЛВС управления 
сбытовой деятельностью 

В основе широкого распространения ЛВС на предприятиях, 
фирмах, занятых маркетинговой деятельностью, лежит органи
зация распределения ресурсов. Высокая пропускная способ
ность локальных вычислительных сетей обеспечивает эффек
тивный доступ от АРМ маркетолога к ресурсам, находящимся 
на других автоматизированных рабочих местах ЛВС. 

Автоматизированное рабочее место маркетолога в ЛВС 
предназначено для непосредственной работы пользователя или 
категории пользователей и обладает ресурсами, соответствую
щими локальным потребностям конкретного пользователя. 
Специфическими особенностями автоматизированного рабочего 
места могут быть: объем оперативной памяти (далеко не все ка
тегории маркетологов нуждаются в наличии большой оператив
ной памяти); наличие и объем дисковой памяти (достаточно 
популярны бездисковые рабочие станции, использующие внеш
нюю память дискового сервера); характеристики процессора и 
монитора (одним маркетологам нужен мощный процессор, 
другим требуется монитор с ббльшей разрешающей способно
стью и т.д.). При необходимости можно использовать ресурсы и 
услуги, предоставляемые сервером. 
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Сервер ЛВС при обработке маркетинговой информации 
должен обладать ресурсами, соответствующими его функцио
нальному назначению и потребностям сети. 

Примерами серверов, которые могут использоваться в мар
кетинговой деятельности, являются: 

• сервер телекоммуникаций, обеспечивающий услуги по 
связи данной ЛВС с внешней средой для получения внешней 
маркетинговой информации; 

• вычислительный сервер, дающий возможность произво
дить вычисления при обработке задач маркетинга, которые не
возможно выполнить на автоматизированных рабочих местах; 

• дисковый сервер, обладающий расширенными ресурсами 
внешней памяти и предоставляющий их в использование рабо
чим станциям и, при необходимости, другим серверам; 

• файловый сервер, поддерживающий общее хранилище 
файлов для всех АРМ маркетологов; 

• сервер баз данных — фактически обычная СУБД, прини
мающая запросы по ЛВС и возвращающая результаты. 

При решении задач маркетинга зачастую необходимо, чтобы 
прикладная профамма, выполняемая на автоматизированном 
рабочем месте маркетолога, могла запросить услугу у сервера и 
получить необходимую информацию или поддержку. На базе 
этого строятся основные принципы системной архитектуры 
«клиент-сервер». 

Система разбивается на две части, которые могут распола
гаться в разных узлах сети, на разных автоматизированных ра
бочих местах, — клиентскую и серверную части. Прикладная 
программа, или конечный пользователь, взаимодействует с кли
ентской частью системы, которая в простейшем случае обеспе
чивает информационную связь. Клиентская часть системы, если 
это требуется, обращается по сети к серверной части за инфор
мацией, хранящейся в определенной базе данных сервера. 

В архитектуре «клиент-сервер» в маркетинговой деятельно
сти наибольшее распространение получил «сервер баз данных», 
используемый обычно для обозначения всей СУБД, включая и 
серверную, и клиентскую части. Такие системы предназначены 
для хранения и обеспечения доступа к базам данных. 

Несмотря на то, что обычно одна база данных целиком хра
нится в одном узле сети и поддерживается одним сервером, сер
веры баз данных представляют собой простое и дешевое при
ближение к распределенным базам данных, поскольку общая 
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база данных доступна для всех пользователей ЛВС, что доста
точно удобно для обработки маркетинговой информации на 
предприятии или в фирме. 

Все файлы СУБД можно укрупненно распределить на 6 ос
новных групп. 

1. Данные хранятся в файлах базы данных, состоящих из за
писей фиксированной длины. Состав и характеристика полей 
записи задаются маркетологами при создании файла. Каждое 
поле поименовано с указанием типа и длины. На основании 
описания полей формируется описание файла, которое хранится 
вместе с данными. В текущий момент времени маркетологу дос
тупен только один файл, называемый активньш. Файлы осталь
ных типов являются вспомогательными, обеспечивающими до
полнительные возможности по обработке файлов баз данных. 

2. Индексные файлы обеспечивают прямой доступ к записям 
файлов базы данных. Индексы строятся по любому полю или 
сцеплению полей. При построении индексных файлов исполь
зуется сплошная индексация, т.е. на каждую запись файла базы 
данных приходится запись в индексном файле, содержащая зна
чение индексируемого поля и адрес, соответствующий номеру 
записи файла базы данных. 

3. Файлы памяти предназначены для хранения на диске пе
ременных памяти, которые создаются в процессе сеанса работы 
маркетолога с СУБД и теряются, если их не сохранять. В пере
менных памяти хранятся константы, промежуточные результа
ты, получаемые в процессе обработки данных. 

4. Командные файлы содержат программы в виде последова
тельности команд, обеспечивающие комплексную обработку 
маркетинговых данных по одним и тем же алгоритмам. 

5. Форматные файлы обеспечивают получение документов 
сложной структуры. В них содержится описание документов, 
включающее заголовок, правила заполнения граф, общие и 
промежуточные итоги и правила управления печатью. 

6. Файлы конфигурации содержат оформленные как обыч
ные текстовые файлы совокупности команд установки специ
альных функций. 

Такое информационное построение при организации ло
кальной вычислительной сети позволяет эффективно решать 
задачи маркетинга. 
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4.6. Технология решения аналитических 
и прогнозных задач маркетинга 

в маркетинговой деятельности важное место занимают зада
чи аналитического и прогнозного характера, решение которых 
сопряжено с большими временными, трудовыми затратами, а 
главное — требуют участия высококвалифицированных специа
листов. Это задачи изучения спроса, состояния рынка, поиска 
наиболее благоприятных условий для сбыта продукции, анализа 
складывающейся ценовой динамики на нее и т.п. В данном слу
чае приходится не только анализировать сложные процессы во 
времени, но и располагать большими объемами информации о 
покупательском спросе в конкретном регионе и на интересую
щую аналитика дату по отдельным группам или видам товаров; 
выявлять внутригрупповой ассортимент структуры спроса по 
товарным признакам, устанавливать сезонные колебания спроса 
и степень возможного или фактического его удовлетворения по 
видам товаров и т.п. Задачи аналитического и прогнозного ха
рактера могут быть очень разнообразны по содержанию и на
правленности использования полученных результатов. 

Систематизация знаний о поведении рынка была предпри
нята еще в конце прошлого века Чарльзом Доу (одним из авто
ров индекса Доу-Джонса). Технический анализ как метод про
гнозирования цен на основе изучения их изменений за опреде
ленные промежутки времени формировался в 40—60-х годах 
нашего столетия под влиянием работ Эллиота, Ганна, Мерфи и 
других ученых. С 80-х годов отмечено резкое повышение инте
реса к теории технического анализа, что обусловлено не только 
быстрым ростом биржевых операций, но и интенсивным разви
тием информатизации во всех областях науки, техники, эконо
мики и, в частности, быстрым развитием информационных тех
нологий. 

Технический анализ реализуется с помощью графических 
методик, математической апроксимации и циклического анали
за временных рядов. Знание закономерностей предоставляет 
аналитику набор правил, руководствуясь которыми он способен 
принять взвешенное решение. 

Для реализации требований анализа и прогнозирования фи
нансового и товарного рынков в последнее время разрабатыва-
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ется специальное программное обеспечение, а также програм
мные продукты на основе экспертных систем и нейронных сетей. 

Для формирования собственных программных приложений в 
среде архитектуры «клиент-сервер» может функционировать ви
зуальная объектно-ориентированная система Oracle Express 
Objects, позволяющая Пользователям специалистам-маркето
логам (не профессиональным аналитикам) осуществлять анализ 
при выполнении своих служебных обязанностей. Oracle Express 
Objects предоставляет возможности графического моделирова
ния и анализа типа «что — если» на базе традиционных систем 
Oracle Objects, работающих в среде Windows. 

Используя таблицы и графики, специалист-маркетолог мо
жет производить разносторонний анализ, детализируя и углуб
ляя его по различным аспектам. Например могут быть выявлены 
запасы товаров, отслежены колебания объемов, предупреждены 
менеджеры о снижении таких запасов и необходимости их по
полнения. 

Программный продукт Oracle Sales Analyzer является широко 
применяемым приложением в области продаж и маркетинга. Он 
предназначен для анализа объемов продаж маркетинговых ком
паний, прибыльности продукции или заказчика, жизненного 
цикла продукта и эффективности продвижения товара. После 
окончания работы система позволяет пользователям скорректи
ровать их стратегию с помощью дополнительного анализа. 

Oracle Sales Analyzer упрощает оценку долей рынка, форми
рование отчетов о распределении мест, проведение анализа и 
вычислений и позволяет определить: 

• кто скорее всего купит следующим какой продукт и когда; 
• почему доля рынка на некоторых направлениях падает, а 

на остальных нет; 
• кто из заказчиков конкретного вида продукции является 

наиболее прибыльным; 
• как скажется выпуск нового продукта на сбыте уже суще

ствующего ассортимента; 
• какая ценовая политика может считаться лучшей: макси

мизация прибыли или соревнование с ценами конкурентов. 
Функциональные возможности аналитической и прогнозной 

работы рассмотрены на примере интегрированного ППП 
«ОЛИМП: Маркетинг» в гл. 7. 
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Создание и использование экспертных систем является од
ним из концептуальных этапов развития информационных тех
нологий в маркетинге. 

Экспертная система (ЭС) — это совокупность методов и 
средств организации, накопления и применения знаний на базе 
АИТ для решения сложных задач оценки ситуаций в коммерче-
ско-сбытовой деятельности. ЭС предназначена для решения так 
называемых неформализованных задач, решение которых не мо
жет описываться традиционными математическими и статисти
ческими методами и которые обладают одной или несколькими 
из следующих характеристик: 

• задачи не могут быть выражены в числовой форме; 
• цели не могут быть показаны в терминах точно опреде

ленной целевой функции; 
• не существует алгоритмического решения задачи; 
• алгоритмическое решение есть, но его нельзя использо

вать из-за ограниченности ресурсов (время, память). 
В основе интеллектуального решения проблем маркетинго

вой деятельности с использованием ЭС лежит принцип воспро
изведения знаний опытных специалистов-экспертов. Исходя из 
собственного опыта, эксперт, используя ЭС, анализирует ситуа
цию и распознает наиболее полезные факты, оптимизирует 
принятие решений, отсекая тупиковые пути. Программные 
средства, основанные на технологии экспертных систем, позво
ляют достичь более высокой эффективности за счет рассмотре
ния большого числа альтернатив при выборе решения, ориента
ции на накопленный и зафиксированный в базе знаний опыт 
группы специалистов, анализа влияния большого количества 
новых факторов и оценки их при построении стратегий и про
гноза. 

Основой экспертной системЪ! является совокупность знаний 
(базы знаний), структурированных в целях формализации про
цесса принятия решений. Экспертные системы разрабатываются 
с расчетом на обучение, и потому способны обосновать логику 
выбора решений, т.е. обладают свойствами адаптивности и ар
гументирования. Большинство ЭС имеют механизм объяснения, 
который, используя накопленные в системе знания, дает пояс
нения и обоснования выбора найденного решения. 
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Преимушества ЭС по сравнению с использованием опытных 
специалистов состоят в следующем: 

• достигнутая компетентность не утрачивается, она может 
документироваться, передаваться, воспроизводиться и наращи
ваться; 

• имеют место более устойчивые результаты, отсутствуют 
эмоциональные и другие факторы человеческой ненадежности; 

• высокая стоимость разработки уравновешивается низкой 
стоимостью эксплуатации, возможности копирования, что в со
вокупности дешевле оплаты труда высококвалифицированных 
специалистов. 

ЭС создаются как инструмент в работе пользователей, с по
мощью которого они получают возможность совершенствовать 
свой потенциал для решения трудных, неординарных задач в 
ходе практической работы. В частности, ЭС для анализа марке
тинговой деятельности должна демонстрировать не только ком
петентность, т.е. достигать в процессе работы того же уровня, 
что и специалисты-эксперты, но и находить наиболее рацио
нальные решения в минимальные временные отрезки. 

Недостатком современных экспертных систем является 
меньшая их приспособляемость к обучению новым правилам и 
концепциям, к творчеству и изобретательству. Использование 
ЭС позволяет во многих случаях отказаться от услуг высококва
лифицированных специалистов. В системе эксперта с более 
низкой квалификацией наличие технологии ЭС будет служить 
средством расширения профессиональных знаний и возможно
стей. 

Отличиями ЭС от обычных компьютерных технологий яв
ляются: 

• экспертные системы манипулируют знаниями, тогда как 
любые другие системы используют готовые данные; 

• экспертные системы, как правило, дают эффективные 
обоснованные решения, и хотя они способны иногда ошибать
ся, но, в отличие от традиционных компьютерных систем, име
ют потенциальную возможность учиться на своих ошибках. 

Экспертные системы создаются для решения разного рода про
блем, типы которых можно Сфуппировать в категории (табл. 4.1). 
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Т а б л и ц а 4.1. Типичные категории применения 
экспертных систем 

Категория 

Интерпретация 

Прогноз 

Диагностика 

Проектирование 

Планирование 

Наблюдение 

Отладка 

Ремонт 

Обучение 

Управление 

Решаемая проблема 

Описание ситуации по информации, поступаю
щей от датчиков 

Определение вероятных последствий заданных 
ситуаций 

Выявление причин неправильного функциониро
вания системы по результатам наблюдений 

Построение конфигурации объектов при заданных 
офаничениях 

Определение последовательности действий 

Сравнение результатов наблюдений с ожидаемы
ми результатами 

Составление рецептов исправления неправильного 
функционирования системы 

Выполнение последовательности предписанных 
исправлений 

Диагностика, отладка и исправление поведения 
обучаемого 

Управление поведением системы как целого 

Зарубежный опыт показывает, что ЭС разрабатываются в 
основном в университетах, научно-исследовательских центрах и 
коммерческих организациях и области их применения постоян
но расширяются. Одним из наиболее важных последствий раз
работки экспертных систем является модификация знаний. По 
мере того, как разработчики будут строить сложные базы зна
ний, начнет функционировать рынок знаний, не зависимых от 
компьютерных систем. Появятся средства обучения для изу
чающих определенную прикладную область. Коммерческим 
продуктом станут метазнания, т.е. знания об оптимальных стра
тегиях и процедурах использования предметных знаний. Пере
растание экспертных систем в интеллектуальные состоит в 
слиянии концепций оборудования, средств их создания 
(языков) и самих экспертных систем. Объединение интеллекту-
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альных систем особенно эффективно в сложных инфраструкту
рах. Интеллектуальные системы уже разрабатываются и внедря
ются за рубежом для коммерческого использования. 

Экспертная система FOLIO (Стенфордский университет, 
США) помогает консультантам по инвестициям определять це
ли клиентов и подбирать портфели ценных бумаг, наиболее со
ответствующие этим целям. Система определяет нужды клиента 
в ходе интервью и затем рекомендует, в каких пропорциях надо 
распределить капиталовложения между разными фондовыми 
инструментами, чтобы наилучщим образом удовлетворить за
просы клиента. Система различает небольшое число классов 
ценных бумаг (например, ориентированные на дивиденды ак
ции с невысоким уровнем риска или ориентированные на акции 
с высоким уровнем риска) и содержит знания о свойствах 
(например о годовых процентах на капитал) ценных бумаг каж
дого класса. В системе применена основанная на принятых пра
вилах схема представления знаний с прямой цепочкой рассуж
дений для вывода целей и схема линейного программирования 
для максимизации соответствия между целями и предлагаемым 
портфелем. Система доведена до уровня демонстрационного 
прототипа. 

Искусственная компетентность экспертных систем не заме
няет полностью человека. Эксперт-человек способен реоргани
зовать информацию и знания и использовать их для синтеза но
вых знаний. В области творческой деятельности люди обладают 
большими способностями и возможностями по сравнению с 
самыми умными системами. Эксперты справляются с неожи
данными поворотами событий и, используя новые подходы, 
способны проводить аналогии из других предметных областей. 
Они адаптируют свои стратегии к изменяющимся условиям и 
приспосабливают их к новым обстоятельствам в более широком 
диапазоне проблем и задач. Экспертные системы менее приспо
соблены к обучению на уровне новых концепций и новых пра
вил. Они оказываются не столь эффективными и мало пригод
ными в случаях, когда надо учитывать всю сложность реальных 
задач. 

Эксперты могут непосредственно воспринимать весь ком
плекс входной информации: символьной, визуальной, графиче
ской, текстовой, звуковой, осязательной, обонятельной. У экс
пертной системы есть только символы, через которые представ
лены базы знаний с воплощенными в них теми или иными 
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концепциями. Преобразование сенсорной информации в сим
вольную сопровождается потерей части информации. 

И самое главное, люди (эксперты и неэксперты) обладают 
здравым смыслом или общими знаниями. Это щирокий спектр 
знаний о мире, о действующих в нем законах. Из-за огромного 
объема знаний, образующих здравый смысл, не существует пока 
способа встроить их в интеллектуальную систему, тем более 
специализированную, какой является любая экспертная система. 

Исторически развитие нейросетей складывалось как попыт
ки смоделировать те или иные способности и свойства челове
ческого мыщдения. После сложных исследований была выясне
на роль нейронов как элементов, накапливающих и передающих 
информацию. Разработка соответствующих математических ме
тодов позволила создать обученные системы, обладающие сле
дующими свойствами: 

1. способностью обучаться на множестве предъявляемых 
примеров; 

2. с высокой точностью распознавать новые входные значе
ния; 

3. сохранять устойчивость работы и точность распознавания 
в случаях, когда входные данные противоречивы, искажены или 
содержат щумовые помехи. 

Нейронные сети — это обобщенное название нескольких 
групп алгоритмов, обладающих свойством уметь обучаться на 
примерах, извлекая скрытые закономерности из потока данных. 
При этом данные могут быть неполными, противоречивыми и 
даже заведомо искаженными. Если между входными и выход
ными данными существует какая-то связь, даже не обнаружи
ваемая традиционными корреляционными методами, то ней
ронная сеть способна автоматически настроиться на нее с за
данной степенью точности. Кроме того, современные нейрон
ные сети обладают дополнительными возможностями: они по
зволяют оценивать сравнительную важность различных видов 
входной информации, уменьщать ее объем без потери сущест
венных данных, распознавать симптомы приближения критиче
ских ситуаций и т.д. 

С середины 80-х годов нейронные сети начали использо
ваться на Западе — преимущественно в финансовых и военных 
приложениях. Однако, несмотря на успехи первых эксперимен
тов, поначалу это были единичные заказные системы — слищ-
ком сложен был инструмент и слищком дорога его разработка. 
Ситуация коренным образом изменилась в начале 90-х годов, 
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когда на рынке появилось новое поколение неиросетевых паке
тов — мощных, недорогих и простых в использовании. Практи
чески сразу одним из лидеров рынка стал нейросетевой пакет 
Brain Maker (1990 г.) американской фирмы California Sientific 
Software. Первоначально разработанный по заказу военных па
кет был адаптирован для бизнес-приложений. Надо отметить, 
что при решении аналитических задач нейронные сети исполь
зуются в комбинации с каким-либо мощным пакетом традици
онного технического анализа (например пакетом MetaStock for 
Windows). Маркетологи хорошо знают цену качественной ана
литической обработке данных, и поэтому можно спрогнозиро
вать, что в ближайшее время на рынке появится новая 
(вероятно, весьма доходная) услуга — поставка аналитической 
информации, прошедшей первичную обработку. 

Применение нейронных сетей в прогнозировании началось с 
появления на рынке коммерческого нейропакета Brain Maker. 
Используемая конструкция нейросети делает его надежным и 
удобным в работе. Для его освоения от аналитика не требуется 
специальных познаний ни в профаммировании, ни в математи
ке. Этот пакет до сегодняшнего дня остается самым продавае
мым в своем классе. Специалисты-аналитики получили мощное 
средство для составления прогнозов, практически незаменимое 
в случаях, когда правила, по которым изменяется цена, неиз
вестны и трудновыявляемы. 

Метод, положенный в основу создания нейросистем, осно
ван на том, что подавляющее число рассматриваемых явлений 
непрерывно меняется с течением времени. Описывая эти явле
ния, чаще всего невозможно указать их точных характеристик, 
поэтому необходимо прибегать к приближенным оценкам. Не
четкая логика («нечеткое представление») дает инструмент для 
решения задач с динамически изменяющимися данными, что 
достаточно важно в маркетинговой деятельности. 

Отличительные свойства указанного метода: 
• любой процесс можно описать в категориях «больше — 

меньше», «лучше — хуже» и т.д.; 
• над нечетко заданными переменными можно производить 

вычисления и получать ответ с заданной степенью точности; 
• по сравнению с классическими инструментами данный 

метод сильно сокращает количество промежуточных вычисле
ний, что существенно, когда принятие решения ограничено же
сткими временными рамками; 
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• при нечетком описании процесса предоставляется воз
можность не только количественного, но и качественного ана
лиза данных. 

Системы, реализующие механизмы нечеткой логики, в ком
мерческом применении появились сравнительно недавно, но бы
стро нашли применение в задачах управления и планирования. 

По оценкам западных специалистов, современный аналитик 
до 80% времени тратит не на подготовку, а на поиск и извлече
ние необходимых данных из разнообразных потоков деловой 
информации. Нейронные системы в этом случае предоставляют 
экспертно-консультативные и вычислительные услуги по сни
жению фактора неопределенности входных данных, в том числе 
путем автоматической «подгонки» их к наиболее близкому и 
подходящему закону вероятностных решений. 

Программное обеспечение нейронных систем предназначено 
для исследования и экспертной оценки ситуаций, содержащих 
неопределенность, что помогает в разработке разнообразных 
моделей принятия решений в сфере деловой и финансовой ак
тивности. 

Внедрение нейронных систем в маркетинговой деятельности 
предприятия, фирмы позволит повысить фактор успеха при по
лучении прибыли. 

^ 1 ^ Выводы 
Маркетинговая деятельность фирмы (предприятия), решая важнейшую зада

чу наиболее эффективной организации сбыта продукции, строится на автомати
зации информационных процессов. 

АИТ маркетинга с использованием ПЭВМ и коммутационных средств реали
зует весь комплекс задач по товародвижению, управлению товарными запасами, 
контролю за издержками обращения, изучению и прогнозированию спроса, това
рооборота, ценовой политики и т.п. АИТ базируется на развитом техническом 
обеспечении решения функциональных-задач сбытовой деятельности, включаю
щем не только электронные устройства сбора, регистрации с помощью штрих-
кодов информации в автоматизированных узлах расчета за купленные и отпу
щенные товары, но и АРМы локальных вычислительных сетей, работающих в 
режиме «клиент-сервер». 

Значительное распространение в организации АИТ маркетинга получили сис
темы терминальной многоуровневой архитектуры с использованием мэйнфрэй-
мов, когда пользователь получает возможность общаться с ЭВМ в режиме диало
га через скоростные устройства ввода-вывода информационно-вычислительного 
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комплекса мэйнфрэйма или работая на терминале, подключенном к центральной 
машине комплекса. 

Программное обеспечение АИТ маркетинга позволяет автоматизировать об
работку коммерческой информации и решать задачи управления товарными за
пасами, организации товародвижения, контроля за издержками обращения, вы
бора каналов и методов сбыта товаров, анализа, планирования и контроля за 
товарооборотом, ценовой политикой и др. 

Наиболее актуальным является программное оснащение АРМ-специалиста-
маркетолога, в которое входят кроме ОС программные средства подготовки таб
личных и текстовых документов, автоматизированной работы с информационны
ми базами, бухгалтерские и специализированные программные средства для 
обработки коммерческой информации. 

Информационное обслуживание специалистов управления сбытовой дея
тельностью строится с учетом их максимального удобства работы на отдельных 
АРМ, а также в условиях обслуживания в качестве стандартного сервиса теле
коммуникационной информационно-вычислительной сети. 

А Вопросы для самопроверки 
1. Назовите важнейшие комплексы задач, реализуемые в условиях 

автоматизированных информационных технологий управления 
сбытовой деятельности. 

2. Дайте понятие технологического обеспечения АИТ маркетинга. 
3. Определите общетеоретические и организационно-технологи

ческие принципы, лежащие в основе автоматизирован'ной ин
формационной технологии управления сбытом. 

4. Приведите примеры технических средств для реализации важ-
нейщих процедур обработки информации при автоматизации 
решения функциональных задач управления сбытом продукции. 

5. Какие организационные формы использования технических 
средств лежат в основе функционирования автоматизированной 
информационной технологии управления сбытом? 

6. Назовите наиболее распространенные программные средства, 
используемые в условиях автоматизации решения задач сбыто
вой деятельности. 

7. Каковы направления применения профессиональных СУБД? 
8. Дайте характеристику технологии «клиент-сервер» и возможно

стям ее использования для решения задач маркетинга. 
9. Охарактеризуйте технологии экспертных систем, возможности 

применения их для решения задач в маркетинговой деятельности. 
10. Назовите сферы применения нейросетевых технологий. 
11. Приведите примеры возможного использования баз данных в 

автоматизированных информационных технологиях решения 
задач управления сбытовой деятельностью фирмы (предприятия). 



5 

Защита информации 
в экономических информационных 

системах (ЭИС) 
в материалах главы: 
• необходимость защиты информации; 
• угрозы безопасности информации; 
• методы и средства защиты; 
• направления защиты информации. 

5.1. Виды угроз безопасности ЭИС 
Наряду с интенсивным развитием вычислительных средств и 

систем передачи информации все более актуальной становится 
проблема обеспечения ее безопасности. Меры безопасности на
правлены на предотвращение несанкционированного получения 
информации, физического уничтожения или модификации за
щищаемой информации. 

Зарубежные публикации последних лет показывают, что 
возможности злоупотреблений информацией, передаваемой по 
каналам связи, развивались и совершенствовались не менее ин
тенсивно, чем средства их предупреждения. В этом случае для 
защиты информации требуется не просто разработка частных 
механизмов защиты, а организация комплекса мер, т.е. исполь
зование специальных средств, методов и мероприятий с целью 
предотвращения потери информации. В этом смысле сегодня 
рождается новая современная технология — технология защиты 
информации в компьютерных информационных системах и в 
сетях передачи данных. 



Несмотря на предпринимаемые дорогостоящие методы, 
функционирование компьютерных информационных систем 
выявило наличие слабых мест в защите информации. Неизбеж
ным следствием стали постоянно увеличивающиеся расходы и 
усилия на защиту информации. Однако для того, чтобы приня
тые меры оказались эффективными, необходимо определить, 
что такое угроза безопасности информации, выявить возможные 
каналы утечки информации и пути несанкционированного дос
тупа к защищаемым данным. 

Под угрозой безопасности понимается действие или событие, 
которое может привести к разрушению, искажению или несанк
ционированному использованию информационных ресурсов, включая 
хранимую, передаваемую и обрабатываемую информацию, а также 
программные и аппаратные средства. 

Угрозы принято делить на случайные, или непреднамерен
ные, и умышленные. Источником первых могут быть ощибки в 
программном обеспечении, выходы из строя аппаратных 
средств, неправильные действия пользователей или администра
ции и т.п. Умышленные угрозы преследуют цель нанесения 
ущерба пользователям АИТ и, в свою очередь, подразделяются 
на активные и пассивные. 

Пассивные угрозы, как правило, направлены на несанкцио
нированное использование информационных ресурсов, не ока
зывая при этом влияния на их функционирование. Пассивной 
угрозой является, например, попытка получения информации, 
циркулирующей в каналах связи, посредством их прослущива-
ния. 

Активные угрозы имеют целью нарущение нормального про
цесса функционирования системы посредством целенаправлен
ного воздействия на аппаратные, программные и информационные 
ресурсы. К активным угрозам относятся, например, разрущение 
или радиоэлектронное подавление линий связи, вывод из строя 
ПЭВМ или ее операционной системы, искажение сведений в 
базах данных либо в системной информации и т.д. Источника
ми активных угроз могут быть непосредственные действия зло
умышленников, программные вирусы и т.п. 

К основным угрозам безопасности информации относят: 
• раскрытие конфиденциальной информации; 
• компрометация информации; 
• несанкционированное использование информационных 

ресурсов; 
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• ошибочное использование ресурсов; 
• несанкционированный обмен информацией; 
• отказ от информации; 
• отказ от обслуживания. 
Средствами реализации угрозы раскрытия конфиденциаль

ной информации могут быть несанкционированный доступ к ба
зам данных, прослушивание каналов и т.п. В любом случае по
лучение информации, являющейся достоянием некоторого лица 
(группы лиц), другими лицами наносит ее владельцам сущест
венный ущерб. 

Компрометация информации, как правило, реализуется по
средством внесения несанкционированных изменений в базы 
данных, в результате чего ее потребитель вынужден либо отка
заться от нее, либо предпринимать дополнительные усилия для 
выявления изменений и восстановления истинных сведений. В 
случае использования скомпрометированной информации по
требитель подвергается опасности принятия неверных решений 
со всеми вытекающими последствиями. 

Несанкционированное использование информационных ресур
сов, с одной стороны, является средством раскрытия или ком
прометации информации, а с другой — имеет самостоятельное 
значение, поскольку, даже не касаясь пользовательской или 
системной информации, может нанести определенный ущерб 
абонентам и администрации. Этот ущерб может варьировать в 
широких пределах — от сокращения поступления финансовых 
средств до полного выхода АИТ из строя. 

Ошибочное использование информационных ресурсов, будучи 
санкционированным, тем не менее может привести к разруше
нию, раскрытию или компрометации указанных ресурсов. Дан
ная угроза чаще всего является следствием ошибок в програм
мном обеспечении АИТ. 

Несанкционированный обмен информацией между абонентами 
может привести к получению одним из них сведений, доступ к 
которым ему запрещен, что па своим последствиям равносильно 
раскрытию содержания маркетинговой информации. 

Отказ от информации состоит в непризнании получателем 
или отправителем информации фактов ее получения или от
правки. В условиях маркетинговой деятельности это, в частно
сти, позволяет одной из сторон расторгать заключенные финан
совые соглашения «техническим» путем, формально не отказы
ваясь от них и нанося тем самым второй стороне значительный 
ущерб. 
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Отказ в обслуживании представляет собой весьма сущест
венную и распространенную угрозу, источником которой явля
ется сама АИТ. Подобный отказ особенно опасен в ситуациях, 
когда задержка с предоставлением ресурсов абоненту может 
привести к тяжелым для него последствиям. Так, отсутствие у 
пользователя данных, необходимых для принятия решения, в 
течение периода, когда это рещение еще может быть эффектив
но реализовано, может стать причиной его нерациональных или 
даже антимонопольных действий. 

Основными типовыми путями несанкционированного доступа 
к информации, сформулированными на основе анализа зару
бежной печати, являются: 

• перехват электронных излучений; 
• принудительное электромагнитное облучение (подсветка) 

линий связи с целью получения паразитной модуляции; 
• применение подслушивающих устройств (закладок); 
• дистанционное фотографирование; 
• перехват акустических излучений и восстановление текста 

принтера; 
• хищение носителей информации и документальных отхо

дов; 
• чтение остаточной информации в памяти системы после 

выполнения санкционированных запросов; 
• копирование носителей информации с преодолением мер 

защиты; 
• маскировка под зарегистрированного пользователя; 
• мистификация (маскировка под запросы системы); 
• использование программных ловушек; 
• использование недостатков языков программирования и 

операционных систем; 
• включение в библиотеки программ специальных блоков 

типа «Троянский конь»; 
• незаконное подключение к аппаратуре и линиям связи; 
• злоумышленный вывод из строя механизмов защиты; 
• внедрение и использование компьютерных вирусов. 
Необходимо отметить, что особую опасность в настоящее 

время представляет проблема компьютерных вирусов, ибо эффек
тивной защиты против них разработать не удалось. Остальные 
пути несанкционированного доступа поддаются надежной бло
кировке при правильно разработанной и реализуемой на прак
тике системе обеспечения безопасности. 
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5.2. Методы и средства защиты 
информации в экономических 

информационных системах 
При разработке АИТ возникает проблема по решению во

проса безопасности информации, составляющей коммерческую 
тайну, а также безопасности самих компьютерных информаци
онных систем. 

Современные АИТ обладают следующими основными при
знаками: 

• содержат информацию различной степени конфиденци
альности; 

• при передаче данных имеют криптографическую защиту 
информации различной степени конфиденциальности; 

• отражают иерархичность полномочий субъектов, откры
вают доступ к программам, к АРМ, файл-серверам, каналам 
связи и информации системы; необходимость оперативного из
менения этих полномочий; 

• организуют обработку информации в диалоговом режиме, 
в режиме разделения времени между пользователями и в режиме 
реального времени; 

• обеспечивают управление потоками информации как в 
локальных сетях, так и при передаче по каналам связи на дале
кие расстояния; 

• регистрируют и учитывают попытки несанкционирован
ного доступа, события в системе и документах, выводимых на 
печать; 

• обеспечивают целостность программного продукта и ин
формации в АИТ; 

• устанавливают наличие средств восстановления системы 
защиты информации, а тавсже обязательный учет магнитных но
сителей; 

• создают условия для физической охраны средств вычис
лительной техники и магнитных носителей. 

Организационные мероприятия и процедуры, используемые для 
решения проблемы безопасности информации, решаются на 
всех этапах проектирования и в процессе эксплуатации АИТ. 
Существенное значение при проектировании придается пред-
проектному обследованию объекта. На этой стадии проводятся 
следующие действия: 
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• устанавливается наличие конфиденциальной информации 
в разрабатываемой АИТ, оцениваются уровень ц^олфиденциаль-
ности и объемы такой информации; 

• определяются режимы обработки информации (диало
говый, телеобработки и реального времени), состав комплекса 
технических средств, общесистемные программные средства 
и т.д.; 

• анализируется возможность использования имеющихся на 
рынке сертифицированных средств защиты информации; 

• определяется степень участия персонала, функциональ
ных служб, научных и вспомогательных работников объекта ав
томатизации в обработке информации, характер их взаимодей
ствия между собой и со службой безопасности; 

• вводятся мероприятия по обеспечению режима секретно
сти на стадии разработки системы. 

Среди организационных мероприятий по обеспечению безо
пасности информации важное место принадлелсит охране объек
та, на котором расположена защищаемая ДцТ (территория 
здания, помещения, хранилища информационных носителей). 
При этом устанавливаются соответствующие постЫ охраны, тех
нические средства, предотвращающие или существенно затруд
няющие хищение средств вычислительной техники, информа
ционных носителей, а таьже исключающие несанкционирован
ный доступ к АИТ и линиям связи. 

Функционирование системы защиты информации от не
санкционированного доступа как комплекса /ipQ̂ /̂ ttHWHO-mexHM-
ческих средств и организационных (процедурных) решений пре
дусматривает: 

• учет, хранение и вьщачу пользователям информационных 
носителей, паролей, ключей; 

• ведение служебной информации (генераНИЯ паролей, 
ключей, сопровождение правил разграничения доступа); 

• оперативный контроль за функционированием систем 
защиты секретной информации; 

• контроль соответствия общесистемной Программной сре
ды эталону; 

• приемку включаемых в АИТ новых программных средств; 
• контроль за ходом технологического процесса обработки 

финансово-кредитной информации путем регистрации анализа 
действий пользователей; 

• сигнализацию опасных событий и т.д. 
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Следует отметить, что без надлежащей организационной 
поддержки профаммно-технических средств защиты информа
ции от несанкционированного доступа и точного выполнения 
предусмотренных проектной документацией процедур в долж
ной мере не решить проблему обеспечения безопасности ин
формации, какими бы совершенными эти программно-техни
ческие средства ни были. 

Создание базовой системы зашиты информации в АИТ ос
новывается на следующих принципах: 

1. Комплексный подход к построению системы защиты при 
ведущей роли организационных мероприятий. Он означает оп
тимальное сочетание программных аппаратных средств и орга
низационных мер защиты, подтвержденное практикой создания 
отечественных и зарубежных систем защиты. 

2. Разделение и минимизация полномочий по доступу к обраба
тываемой информации и процедурам обработки. Пользователям 
предоставляется минимум строго определенных полномочий, 
достаточных для успешного выполнения ими своих служебных 
обязанностей, с точки зрения автоматизированной обработки 
доступной им конфиденциальной информации. 

3. Полнота контроля и регистрации попыток несанкциониро
ванного доступа, т.е. необходимость точного установления 
идентичности каждого пользователя и протоколирования его 
действий для проведения возможного расследования, а также 
невозможность совершения любой операции обработки инфор
мации в АИТ без ее предварительной регистрации. 

4. Обеспечение надежности системы защиты, т.е. невозмож
ность снижения ее уровня при возникновении в системе сбоев, 
отказов, преднамеренных действий нарушителя или непредна
меренных ошибок пользователей и обслуживающего персонала. 

5. Обеспечение контроля за функционированием системы за
щиты, т.е. создание средств и методов контроля работоспособ
ности механизмов защиты. 

6. «Прозрачность» системы защиты информации для общего, 
прикладного программного обеспечения и пользователей АИТ. 

7. Экономическая целесообразность использования системы 
защиты. Он выражается в том, что стоимость разработки и экс
плуатации систем защиты информации должна быть меньше 
стоимости возможного ущерба, наносимого объекту в случае 
разработки и эксплуатации АИТ без системы защиты информа
ции. 
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проблема создания системы защиты информации включает 
две взаимодополняющие задачи: 

• разработку системы защиты информации (ее синтез); 
• оценку разработанной системы защиты информации. 
Вторая задача решается путем анализа технических характе

ристик защиты информации с целью установления соответствия 
ее требованиям, предъявляемым к таким системам. 

В настоящее время подобные задачи решаются практически 
исключительно экспертным путем с помощью сертификации 
средств системы защиты информации и ее аттестации в процес
се внедрения. 

Методы и средства обеспечения безопасности информации 
показаны на рис. 5.1. 

Раскроем основное содержание представленных средств и 
методов защиты информации, которые представляют основу 
механизмов защиты. 

П р е п я т с т в и е — метод физического преграждения 
пути злоумышленнику к защищаемой информации (к аппарату
ре, носителям информации и т.д.). 

У п р а в л е н и е д о с т у п о м — метод защиты 
информации с помощью регулирования использования всех ре
сурсов компьютерной информационной системы банковской 
деятельности (элементов баз данных, программных и техниче
ских средств). Управление доступом включает следующие функ
ции защиты: 

• идентификацию пользователей, персонала и ресурсов сис
темы (присвоение каждому объекту персонального идентифика
тора); 

• опознание (установление подлинности) объекта или субъ
екта по предъявленному им идентификатору; 

• проверку полномочий (соответствия дня недели, времени 
суток, запрашиваемых ресурсов и процедур установленному рег
ламенту); 

• разрешение и создание условий работы в пределах уста
новленного регламента; 

• регистрацию (протоколирование) обращений к защищае
мым ресурсам; 

• реагирование (сигнализация, отключение, задержка работ, 
отказ в запросе) при попытках несанкционированных действий. 
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Рис. 5.1. Методы и средства обеспечения безопасности информации 
(на примере банковской системы) 

М а с к и р о в к а — метод защиты информации путем ее 
криптографического закрытия. Этот метод широко применяется 
за рубежом как при обработке, так и при хранении информа
ции, в том числе на дискетах. При передаче информации по ка
налам связи большой протяженности данный метод является 
единственно надежным. 

Р е г л а м е н т а ц и я — метод защиты информации, 
создающий такие условия автоматизированной обработки, хра
нения и передачи защищаемой информации, при которых воз
можности несанкционированного доступа к ней сводились бы к 
минимуму. 

П р и н у ж д е н и е — метод защиты, когда пользовате
ли и персонал системы вынуждены соблюдать правила обработ
ки, передачи и использования защищаемой информации под 
угрозой материальной, административной или уголовной ответ
ственности. 

П о б у ж д е н и е — метод защиты, побуждающий поль
зователя и персонал системы не разрушать установленные по
рядки за счет соблюдения сложившихся моральных и этических 
норм (как регламентированных, так и «неписанных»). 

Рассмотренные методы обеспечения безопасности реализу
ются на практике за счет применения различных средств защи-
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ты. К основным средствам защиты, используемым для создания 
механизма защиты, относятся следующие. 

Т е х н и ч е с к и е с р е д с т в а представляют 
электрические, электромеханические и электронные устройства. 
Вся совокупность указанных средств делится на аппаратные и 
физические. Под аппаратными техническими средствами приня
то понимать устройства, встраиваемые непосредственно в вы
числительную технику, или устройства, которые сопрягаются с 
подобной аппаратурой по стандартному интерфейсу: 

Физическими средствами являются автономные устройства и 
системы (замки на дверях, где размещена аппаратура, решетки 
на окнах, электронно-механическое оборудование охранной 
сигнализации и др.). 

П р о г р а м м н ы е с р е д с т в а — это програм
мное обеспечение, специально предназначенное для выполне
ния функций защиты информации. 

О р г а н и з а ц и о н н ы е с р е д с т в а защиты 
представляют собой организационно-технические и организаци
онно-правовые мероприятия, осуществляемые в процессе соз
дания и эксплуатации вычислительной техники, аппаратуры те
лекоммуникаций. Организационные мероприятия охватывают 
все структурные элементы аппаратуры на всех этапах ее жиз
ненного цикла (проектирование компьютерной информацион
ной системы банковской деятельности, монтаж и наладка обо
рудования, испытание, эксплуатация). 

М о р а л ь н о - э т и ч е с к и е с р е д с т в а за
щиты реализуются в виде всевозможных норм, которые сложи
лись традиционно или складываются по мере распространения 
вычислительной техники и средств связи в обществе. Подобные 
нормы большей частью не являются обязательными как законо
дательные меры, однако несоблюдение их ведет обычно к поте
ре авторитета и престижа человека. Наиболее показательным 
примером таких норм является Кодекс профессионального по
ведения членов Ассоциаций пользователей ЭВМ США. 

З а к о н о д а т е л ь н ы е с р е д с т в а зашиты 
определяются законодательными актами страны, регламенти
рующими правила пользования, обработки и передачи инфор
мации ограниченного доступа и устанавливающими меры ответ
ственности за нарушение этих правил. 

Все рассмотренные средства защиты разделены на формаль
ные (выполняющие защитные функции строго по заранее преду-
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смотренной процедуре без непосредственного участия человека) 
и неформальные (определяемые целенаправленной деятельностью 
человека либо регламентирующие эту деятельность). 

Для реализации мер безопасности используются различные 
механизмы шифрования (криптографии). Криптография — это 
наука об обеспечении секретности и/или аутентичности (под-
линнрсти) передаваемых сообщений. 

Сущность криптографических методов заключается в сле
дующем. 

Готовое к передаче сообщение — будь то данные, речь либо 
графическое изображение того или иного документа, — обычно 
называется открытым, или незащищенным, текстом (сообще
нием). В процессе передачи такого сообщения по незащищен
ным каналам связи оно может быть легко перехвачено или от
слежено подслушивающим лицом посредством умышленных 
или неумышленных действий. Для предотвращения несанкцио
нированного доступа к сообщению оно зашифровывается, пре
образуясь в шифрограмму, или закрытый текст. Санкциониро
ванный пользователь, получив сообщение, дешифрует или рас
крывает его посредством обратного преобразования крипто
граммы, вследствие чего получается исходный открытый текст. 

Метод преобразования в криптографической системе опреде
ляется используемым специальным алгоритмом, действие кото
рого определяется уникальным числом или битовой последова
тельностью, обычно называемым шифрующим ключом. 

Каждый используемый ключ может производить различные 
шифрованные сообщения, определяемые только этим ключом. 
Для большинства систем закрытия схема генератора ключа мо
жет представлять собой либо набор инструкций, команд, либо 
часть, узел аппаратуры (hardware), либо компьютерную про
грамму (software), либо все это вместе. Однако в любом случае 
процесс шифрования/дешифрования определяется единственно 
выбранным специальным ключом. Таким образом, чтобы обмен 
зашифрованными сообщениями проходил успешно, и отправи
телю, и получателю необходимо знать правильную ключевую 
установку и хранить ее в тайне. 

Следовательно, надежность любой системы закрытой связи 
определяется степенью секретности используемого в ней ключа. 
Тем не менее этот ключ должен быть известен другим пользова
телям сети, чтобы они могли свободно обмениваться зашифро
ванными сообщениями. Криптофафические системы также по-
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могают решить проблему аутентификации (установления под
линности) принятой информации, поскольку подслушивающее 
лицо, пассивно перехватывающее сообщение, будет иметь дело 
только с зашифрованным текстом. В то же время истинный по
лучатель, приняв сообщения, закрытые известным ему и отпра
вителю ключом, будет надежно защищен от возможной дезин
формации. 

Шифрование может быть симметричным и асимметричным. 
Первое основывается на использовании одного и того же сек
ретного ключа для шифрования и дешифрования. Второе харак
теризуется тем, что для шифрования используется один обще
доступный ключ, а для дешифрования — другой, являющийся 
секретным, при этом знание общедоступного ключа не позволя
ет определить секретный ключ. 

Наряду с шифрованием внедряются следующие механизмы 
безопасности: 

• цифровая (электронная) подпись; 
• контроль доступа; 
• обеспечение целостности данных; 
• обеспечение аутентификации; 
• постановка графика; 
• управление маршрутизацией; 
• арбитраж или освидетельствование. 
Механизмы цифровой подписи основываются на алгоритмах 

асимметричного шифрования и включают две процедуры: фор
мирование подписи отправителем и ее опознавание (верифи
кацию) получателем. Первая процедура обеспечивает шифрова
ние блока данных либо его дополнение криптографической 
контрольной суммой, причем в обоих случаях используется сек
ретный ключ отправителя. Вторая процедура основывается на 
использовании общедоступного ключа, знания которого доста
точно для опознавания отправителя. 

Механизмы контроля доступа осуществляют проверку полно
мочий объектов АИТ (программ и пользователей) на доступ к 
ресурсам сети. При доступе к ресурсу через соединение кон
троль выполняется как в точке инициации, так и в промежуточ
ных точках, а также в конечной точке. 

Механизмы обеспечения целостности данных применяются к 
отдельному блоку и к потоку данных. Целостность блока явля
ется необходимым, но не достаточным условием целостности 
потока и обеспечивается выполнением взаимосвязанных проце-
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дур шифрования и дешифрования отправителем и получателем. 
Отправитель дополняет передаваемый блок криптографической 
суммой, а получатель сравнивает ее с криптографическим зна
чением, соответствуюшим принятому блоку. Несовпадение сви
детельствует об искажении информации в блоке. Однако опи
санный механизм не позволяет вскрыть подмену блока в целом. 
Поэтому необходим контроль целостности потока, который реа
лизуется посредством шифрования с использованием ключей, 
изменяемых в зависимости от предшествующих блоков. 

Различают одностороннюю и взаимную аутентификацию. В 
первом случае один из взаимодействующих объектов проверяет 
подлинность другого, во втором случае проверка является вза
имной. 

Механизмы постановки графика, называемые также механиз
мами заполнения текста, используются для засекречивания по
тока данных. Они основываются на генерации объектами АИТ 
фиктивных блоков, их шифровании и организации передачи по 
каналам сети. Тем самым нейтрализуется возможность получе
ния информации посредством наблюдения за внешними харак
теристиками потоков, циркулирующих по каналам связи. 

Механизмы управления маршрутизацией обеспечивают выбор 
маршрутов движения информации по коммуникационной сети 
таким образом, чтобы исключить передачу секретных сведений 
по скомпрометированным (небезопасным) физически ненадеж
ным каналам. 

Механизмы арбитража обеспечивают подтверждение характе
ристик данных, передаваемь1х между объектами АИТ, третьей 
стороной (арбитром). Для этого вся информация, отправляемая 
или получаемая объектами, проходит и через арбитра, что позво
ляет ему впоследствии подтверждать упомянутые характеристики. 

В АИТ при организации безопасности данных используется 
комбинация нескольких механизмов. 

5.3. Основные виды защиты, используемые 
в АИТ маркетинговой деятельности 

в практической маркетинговой деятельности применение 
мер и средств защиты информации включает следующие само
стоятельные направления: 
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• защиту информации от несанкционированного доступа; 
• защиту информации в системах связи; 
• защиту юридической значимости электронных документов; 
• защиту конфиденциальной информации от утечки по ка

налам побочных электромагнитных излучений и наводок; 
• защиту информации от компьютерных вирусов и других 

опасных воздействий по каналам распространения программ; 
• защиту от несанкционированного копирования и распро

странения программ и ценной компьютерной информации. 
Для каждого направления определяются основные цели и 

задачи. 
Под несанкционированным доступом понимается нарушение 

установленных правил разграничения доступа, последовавшее в 
результате случайных или преднамеренных действий пользова
телей либо других субъектов системы разграничения, являю
щейся составной частью системы защиты информации. 

Субъекты, совершившие несанкционированный доступ к 
информации, называются нарушителями. С точки зрения защи
ты информации несанкционированный доступ может иметь 
следующие последствия: утечку обрабатываемой конфиденци
альной информации, ее искажение или разрушение в результате 
умышленного нарушения работоспособности АИТ. 

Нарушителями могут быть: 
• штатные пользователи АИТ; 
• сотрудники-программисты, сопровождающие системное, 

общее и прикладное программное обеспечение системы; 
• обслуживающий персонал (инженеры); 
• другие сотрудники, имеющие санкционированный доступ 

к АИТ (в том числе подсобные рабочие, уборщицы и т.д.). 
Доступ к АИТ посторонних лиц, не принадлежащих к ука

занным категориям, исключается организационно-режимными 
мерами. 

Под каналом несанкционированного доступа к информации 
понимается последовательность действий лиц и выполняемых 
ими технологических процедур, которые либо выполняются не
санкционированно, либо обрабатываются неправильно в резуль
тате ошибок персонала и/или сбое оборудования, приводящих в 
конечном итоге к факту несанкционированного доступа. Выяв
ление всех каналов несанкционированного доступа проводится 
в ходе проектирования путем анализа технологии хранения, пе
редачи и обработки информации, определенного порядка про-

186 



ведения работ, разработанной системы защиты информации и 
выбранной модели нарушителя. 

Защита конфвденциальной и ценной информации от не
санкционированного доступа и модификации призвана обеспе
чить решение одной из наиболее важных задач защиты имуще
ственных прав владельцев и пользователей ПЭВМ — защиту 
собственности, воплощенную в обрабатываемой с помощью 
ПЭВМ информации от всевозможных злоумышленных покуше
ний, которые могут нанести существенный экономический и 
другой материальный и нематериальный ущерб. 

Центральной проблемой защиты информации от несанкцио
нированного доступа является разграничение функциональных 
полномочий и доступа к информации, направленное не только на 
предотвращение возможности потенциального нарушителя «чи
тать» хранящуюся в ПЭВМ информацию, но и на предотвраще
ние возможности нарушителя модифицировать ее штатными и 
нештатными средствами. 

Требования по защите информации от несанкционирован
ного доступа направлены на достижение (в определенном соче
тании) трех основных свойств защищаемой информации: 

• конфиденциальность (засекреченная информация должна 
быть доступна только тому, кому она предназначена); 

• целостность (информация, на основе которой принима
ются важные решения, должна быть достоверной, точной и за
щищена от возможных непреднамеренных и злоумышленных 
искажений); 

• готовность (информация и соответствующие информаци
онные службы должны быть доступны, готовы к обслуживанию 
всегда, когда в них возникает необходимость). 

В основе контроля доступа к данным лежит система разгра
ничения доступа между пользователями АИТ и информацией, 
обрабатываемой системой. Для успешного функционирования 
любой системы разграничения доступа необходимо решение 
следующих задач: 

• невозможность обхода системы разграничения доступа 
действиями, находящимися в рамках выбранной модели; 

• гарантированная идентификация пользователя, осуществ
ляющего доступ к данным (аутентификация пользователя). 

Одним из эффективных методов увеличения безопасности 
АИТ является регистрация. Система регистрации и учета, ответ
ственная за ведение регистрационного журнала, позволяет про-
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следить за тем, что происходило в прошлом, и соответственно 
перекрыть каналы утечки информации. В регистрационном 
журнале фиксируются все осуществленные или неосуществлен
ные попытки доступа к данным или программам. Содержание 
регистрационного журнала может анализироваться как периоди
чески, так и непрерывно. 

В регистрационном журнале ведется список всех контроли
руемых запросов, осуществляемых пользователями системы. 

Система регистрации и учета осуществляет: 
1) регистрацию входа-выхода субъектов доступа в систему/из 

системы либо регистрацию загрузки и инициализации операци
онной системы и ее программного останова (регистрация выхо
да из системы или останов не проводится в моменты аппарат
ного отключения АМТ), причем в параметрах регистрации ука
зывается: 

• время и дата входа-выхода субъекта доступа в систему/из 
системы или загрузки/останова системы; результат попытки 
входа — успешный или неуспешный (при попытке несанкцио
нированного доступа), идентификатор (код или фамилия) субъ
екта, предъявляемый при попытке доступа; 

2) регистрацию и учет выдачи печатных (графических) до
кументов на «твердую» копию; 

3) регистрацию запуска/завершения программ и процессов 
(заданий, задач), предназначенных для обработки защищаемых 
файлов; 

4) регистрацию попыток доступа программных средств 
(программ, процессов, задач, заданий) к защищаемым файлам; 

5) учет всех защищаемых носителей информации с помо
щью их любой маркировки. Учет защищаемых носителей дол
жен проводиться в журнале (картотеке) с регистрацией их выда
чи/приема; должно проводиться несколько видов учета (дуб
лирующих) защищаемых носителей информации. 

Защита информации в системах связи направлена на предот
вращение возможности несанкционированного доступа к кон
фиденциальной и ценной информации, циркулирующей по ка
налам связи различных видов. Данный вид защиты преследует 
достижение тех же целей: обеспечение конфиденциальности и 
целостности информации. Наиболее эффективным средством 
защиты информации в неконтролируемых каналах связи являет
ся применение криптографии и специальных связных протоко
лов. 
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Защита юридической значимости электронных документов 
оказывается необходимой при использовании систем и сетей 
для обработки, хранения и передачи информационных объек
тов, содержащих приказы, платежные поручения, контракты и 
другие распорядительные, договорные, финансовые документы. 
Их общая особенность заключается в том, что в случае возник
новения споров (в том числе и судебных) должна быть обеспе
чена возможность доказательства истинности факта того, что 
автор действительно фиксировал акт своего волеизъявления в 
отчуждаемом электронном документе. Для решения данной 
проблемы используются современные криптографические мето
ды проверки подлинности информационных объектов, связан
ные с применением так называемых «цифровых подписей». На 
практике вопросы защиты значимости электронных документов 
решаются совместно с вопросами защиты компьютерных ин
формационных систем. 

Защита информации от утечки по каналам побочных элек
тромагнитных излучений и наводок — важный аспект защиты 
конфиденциальной и секретной информации в ПЭВМ от не
санкционированного доступа со стороны посторонних лиц. 
Данный вид защиты направлен на предотвращение возможности 
утечки информативных злектромагнитных сигналов за пределы 
охраняемой территории. При этом предполагается, что внутри 
охраняемой территории применяются эффективные режимные 
меры, исключающие возможность бесконтрольного использова
ния специальной аппаратуры перехвата, регистрации и отобра
жения электромагнитных сигналов. Для защиты от побочных 
электромагнитных излучений и наводок широко применяется 
экранирование помещений, предназначенных для размещения 
средств вычислительной техники, а также технические меры, 
позволяющие снизить интенсивность информативных излуче
ний самого оборудования (ПЭВМ и средств связи). 

В некоторых ответственных случаях может потребоваться 
дополнительная проверка вычислительного оборудования на 
предмет возможного выявления специальных закладных уст
ройств финансового шпионажа, которые могут быть внедрены с 
целью регистрации или записи информативных излучений ком
пьютера, а также речевых и других несущих уязвимую инфор
мацию сигналов. 

Защита информации от компьютерных вирусов и других опас
ных воздействий по каналам распространения программ приоб-
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рела за последнее время особую актуальность. Масштабы реаль
ных проявлений «вирусных эпидемий» оцениваются сотнями 
тысяч случаев «заражения» персональных компьютеров. Хотя 
некоторые из вирусных программ оказываются вполне безвред
ными, многие из них имеют разрушительный характер. Особен
но опасны вирусы для компьютеров, входящих в состав одно
родных локальных вычислительных сетей. Некоторые особенно
сти современных компьютерных информационных систем соз
дают благоприятные условия для распространения вирусов. К 
ним, в частности, относятся: 

• необходимость совместного использования программного 
обеспечения многими пользователями; 

• трудность ограничения в использовании программ; 
• ненадежность существующих механизмов защиты; 
• разграничения доступа к информации в отношении про

тиводействия вирусу и т.д. 
Имеют место два направления в методах защиты от вирусов: 
• применение «иммуностойких» программных средств, за

щищенных от возможности несанкционированной модифика
ции (разграничение доступа, методы самоконтроля и самовос
становления); 

• использование специальных программ-анализаторов, осу
ществляющих постоянный контроль за возникновением откло
нений в деятельности приютадных программ, периодическую 
проверку наличия других возможных следов вирусной активно
сти (например, обнаружение нарушений целостности про
граммного обеспечения), а также входной контроль новых про
грамм перед их использованием (по характерным признакам 
наличия в их теле вирусных образований). 

Защита от несанкционированного копирования и распростра
нения программ и ценной компьютерной информации является 
самостоятельным видом защиты имущественных прав, ориенти
рованной на охрану интеллектуальной собственности, вопло
щенной в виде программ ПЭВМ и ценных баз данных. Данная 
защита обычно осуществляется с помощью специальных про
граммных средств, подвергающих защищаемые программы и 
базы данных предварительной обработке (вставка парольной 
защиты, проверки по обращению к устройствам хранения ключа 
и ключевым дискетам, блокировка отладочных прерываний, 
проверка рабочей ПЭВМ по ее уникальным характеристикам 
и т.д.), которая приводит исполнимый код защищаемой про-
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граммы и базы данных в состояние, препятствующее его выпол
нению на «чужих» машинах. 

Для повышения зашищенности применяются дополнитель
ные аппаратные блоки (ключи), подключаемые к разъему прин
тера или к системной шине ПЭВМ, а также шифрование фай
лов, содержащих исполнимый код программы. Общим свойст
вом средств защиты программ от несанкционированного копи
рования является ограниченная стойкость такой защиты, ибо в 
конечном счете исполнимый код программы поступает на вы
полнение в центральный процессор в открытом виде и может 
быть прослежен с помощью аппаратных отладчиков. Однако это 
обстоятельство не снижает потребительские свойства средств 
защиты до нуля, так как основная цель их применения — мак
симально затруднить, хотя бы временно, возможность несанк
ционированного копирования ценной информации. 

Контроль целостности программного обеспечения проводится с 
помощью внешних средств (программ контроля целостности) и 
внутренних средств (встроенных в саму программу). 

Контроль целостности программ внешними средствами вы
полняется при старте системы и состоит в сравнении контроль
ных сумм отдельных блоков профамм с их эталонными суммами. 

Контроль целостности программ внутренними средствами 
выполняется при каждом запуске программы на выполнение и 
состоит в сравнении контрольных сумм отдельных блоков про
грамм с их эталонными суммами. Такой контроль исдользуется 
в программах для внутреннего пользования. 

Одним из потенциальных каналов несанкционированного 
доступа к информации является несанкционированное искаже
ние прикладных и специальных программ нарушителем с целью 
получения конфиденциальной информации. Подобные действия 
могут преследовать цель изменения правил разграничения дос
тупа или обхода их (при внедрении в прикладные программы 
системы защиты) либо организацию незаметного канала полу
чения конфиденциальной информации непосредственно из 
прикладных программ (при внедрении в прикладные програм
мы). Одним из методов противодействия этому является кон
троль целостности базового программного обеспечения, осуществ
ляемый с помощью специальных программ. Однако данный ме
тод недостаточен, поскольку предполагает, что программы кон
троля целостности не могут быть подвергнуты модификации 
нарушителем. 
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При защите коммерческой информации, как правило, ис
пользуются любые существующие средства и системы защиты 
данных от несанкционированного доступа, но в каждом случае 
следует реально оценивать важность защищаемой информации 
и ущерб, который может нанести ее утрата. 

Чем выше уровень защиты, тем она дороже. Сокращение за
трат идет в направлении стандартизации технических средств. В 
ряде случаев исходя из конкретных целей и условий рекоменду
ется применять типовые средства, прощедщие аттестацию, даже 
если они уступают индивидуально изготовленным по некоторым 
параметрам. 

Защита информации может решаться разными методами, но 
наибольшей надежностью и эффективностью обладают (а для 
каналов связи являются единственно целесообразными) систе
мы и средства, построенные на базе криптографических методов. 
В случае использования иных методов большую сложность со
ставляет доказательство достаточности реализованных мер и 
обоснование надежности системы защиты от несанкциониро
ванного доступа. 

Необходимо иметь в виду, что подлежащие защите сведения 
могут быть получены «противником» не только за счет проник
новения в ЭВМ, которые с достаточной степенью надежности 
могут быть предотвращены (например, все данные хранятся 
только в зашифрованном виде), но и за счет побочных электро
магнитных излучений и наводок на цепи питания и заземления 
ЭВМ, а также проникновения в каналы связи. Все без исключе
ния электронные устройства, блоки и узлы ЭВМ в той или иной 
мере излучают побочные сигналы, причем они могут быть дос
таточно мощными и распространяться на расстояния от не
скольких метров до нескольких километров. Наибольшую опас
ность представляет получение «противником» информации о 
ключах. Восстановив ключ, можно предпринять успешные дей
ствия по завладению зашифрованными данными, которые, как 
правило, оберегаются менее серьезно, чем соответствующая от
крытая информация. С этой точки зрения выгодно отличаются 
именно аппаратные и программно-аппаратные средства защиты 
от несанкционированного доступа, для которых побочные сиг
налы о ключевой информации существенно ниже, чем для чис
то программных реализаций. 

Итак, определяющим фактором при выборе и использова
нии средств защиты является надежность защиты. 
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^t/^ Выводы 
Проблемы защиты информации в компьютерных системах показывают, что 

необходимость устранения возможных экономических потерь от беззащитности 
информации требует вложения средств, принимая во внимание следующие фак
торы. 

Автоматизация (без которой невозможно современное развитие) приводит к 
росту угроз несанкционированного доступа к информации и как следствие к необ
ходимости постоянной поддержки и развития системы защиты. 

Защита информации является не разовым мероприятием и даже не совокуп
ностью мероприятий, а непрерывным процессом на всех этапах жизненного цикла 
компьютерной системы. 

Создание эффективных средств защиты может быть осуществлено высоко
квалифицированными специалистами. 

Анализ, оценку, проектирование системы защиты информации, сертифика
цию защищенности необходимо проводить независимыми организациями, имею
щими государственную лицензию на выполнение указанных работ. 

А Вопросы для самопроверки 
1. Определите предпосылки защиты информации в компьютерных 

системах. 
2. Раскройте сущность классификации угроз безопасности инфор

мации. 
3. В чем состоят мероприятия по безопасности информации? 
4. Перечислите принципы создания базовой системы защиты ин

формации. 
5. Определите понятия методов и средств защиты информации. 



Компьютерное моделирование 
технологии решения 

функциональных задач маркетинга 
в материалах главы: 
• функции маркетинга и направления маркетинговых исследований; 
• моделирование сбытовых функций; 
• моделирование производственных функций; 
• моделирование контрольно-аналитических функций; 
• моделирование управленческих функций; 
• автоматизированные технологии моделирования решения функциональ

ных задач маркетинга. 

6.1. Функции маркетинга 
прежде чем рассматривать способы и конкретные примеры 

реализации автоматизированных маркетинговых систем и тех
нологий решения функциональных задач, необходимо раскрыть 
особенности объекта автоматизации, каковым является ком
плекс функций маркетинга. 

В исследовании маркетинга вьщеляют три возможных под
хода: институционально-распределительный, функциональный и 
концептуально-управленческий. Первый подход предполагает 
изучение спроса, предложения, пространственно-временных 
параметров конкуренции, показателей эффективности всей сис
темы товародвижения и товарного обращения. Второй подход 
имеет практическую направленность и делает акцент на функ
ции, связанные с осуществлением маркетинговых действий ры
ночного субъекта. Третий подход отражает логику взаимосвязи 



производства, научно-исследовательских и опытно-конструк
торских работ (НИОКР), а также сбыта. 

Классификация маркетинговых подходов традиционно про
водится по двум основаниям — в зависимости от преобладаю
щей точки зрения и от набора объектов исследования. Каждый 
такой подход предполагает: 

• товарный подход — изучение предмета обмена (потреби
тельских товаров, средств производства, продуктов питания, ус
луг и т.д.); 

• институциональный подход ~ реализацию процесса об
мена (оптовую, кооперативную и розничную формы торговли, 
производство); 

• функциональный подход — обменную деятельность как 
таковую (исследование рынка, организацию рекламы, ценообра
зование, материально-техническое обеспечение); 

• концептуальный подход — рыночную деятельность (опти
мизацию транспортных и временных планов, соблюдение соот
ношения между уровнем спроса и предложения);. 

• управленческий подход — процесс принятия решений (ме
тоды руководства предпринимательской деятельностью, предпоч
тения потребителей); 

• системный комплексный подход рассматривает маркетинг 
как подсистему экономической и предпринимательской систем. 

Функции маркетинга выделяются в зависимости от видов 
маркетинговой деятельности: 

• исследование рынка (сбытовая функция); 
• разработка ассортимента товаров или услуг (производствен

ная функция); 
• контролирование рынка и производства на основе анали

за собранных данных о потребителях, конкурентах, товарах, 
технологиях (контрольно-аналитическая функция); 

• регулирование спроса, производства и потребления (управ
ленческая функция). 

На рис. 6.1 показано соответствие задач маркетинга его 
функциям. Рассмотрим каждую функцию подробнее. 

6.1.1. Сбытовые функции маркетинга 
Исторически первой сформировалась и была осознана сбы

товая функция маркетинга. Дальнейшее совершенствование 
маркетинга как прикладной науки шло параллельно с развитием 
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и оформлением рыночных отношений. Однако на первом этапе 
в основном вьщелялись три объекта изучения: структура сферы 
реализации, динамика товародвижения и закономерности то
варного обращения в целом. Соответственно функционально-
сбытовой комплекс включал: изучение рынка, менеджмент сбы
та и торгового процесса, управление контингентом продавцов, 
организацию рекламной деятельности. Таким образом, в марке
тинге преобладал чисто прикладной аспект, что было характер
но для ранней интерпретации маркетинга. 

Современное понятие маркетинга значительно расширяет 
термин «сбыт». Главное отличие заключается в осознании необ
ходимости учета и исследования обратных рыночных связей: от 
потребителей через торговцев и посредников-сбытовиков — к 
производителям. 

6.1.2. Производственные функции маркетинга 
Связь между сбытовой и производственной функцией мар

кетинга проявилась в ходе разработки организационно-
технических аспектов данной науки. С этого момента кредо 
маркетолога заключается в стремлении соединить в последова
тельную систему разработку и производство товаров, их про
движение на рынке и послепродажное обслуживание. Основной 
прием, который преимущественно использовался для реализа
ции такого подхода, состоял в детерминировании потребностей 
покупателей и соответствующей дифференциации выпускаемой 
продукции. В качестве объекта исследования выступали отдель
ные фирмы или производящие единицы. Поэтому на данном 
этапе теория маркетинга развивалась как микромаркетинг. Объ
ектом тщательного изучения специалистов-маркетологов фирмы 
были способы разработки и технологии производства товаров и 
услуг, разнообразие упаковок, приемы сервисного обслуживания, 
эффективные методы рекламы, системы доставки продукции. 

Появление транснациональных производственных объедине
ний привело к расширению функций маркетинга, который при
обрел международный характер. Специфика международного 
маркетинга обусловлена особенностями производства и реали
зации товаров, предназначенных на экспорт. Необходимость 
обслуживания нужд макроэкономических объединений транс
формирует его в макромаркетинг. В такой форме он все более 
отвечает своей изначальной роли регулятора рыночных процес-
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сов, превращаясь в управленческий инструмент и сглаживая от
части противоречие между производством и потреблением. 
Макромаркетинг дает в руки международных корпораций два 
способа рыночного контроля: проникновение в сферу товарного 
обращения и регулирование рынка. 

Функции маркетинга 

Сбытовые Производственные Контрольно-
аналитические Управленческие 

Задачи маркетинга 

Моделирование 
товарной 
структуры рынка 

Сегментация 
рынка 

Анализ 
жизненного 
цикла товара 

Формирование 
товарной 
политики и 
планирование 
ассортимента 

Определение 
емкости, оценка 
конъюнктуры 
рынка и 
выявление 
рыночных ниш 

Ценообразование 

Оценка 
конкурентоспо
собности товара 
и исследование 
конкурентной 
среды 

Учет требований 
покупателей к 
характеристикам 
продуктов и 
моделирование 
поведения 
покупателей 

Выбор каналов 
распределения 
товаров и 
моделирование 
товародвижения 

Управление 
- потребительским 

спросом и сбытом 
товаров 

Повышение 
эффективности 
рекламы 

Задачи учетно-
аналитического 
характера 

Рис. 6.1. Соответствие задач маркетинга его функциям 
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Целью маркетинговых усилий является получение моно
польно высокой прибыли на основе глубокого знания рынка и 
запросов покупателей. Макромаркетинг возник прежде всего в 
результате концентрации и комбинирования производства. Для 
современной России такой подход актуален в связи с появлени
ем и быстрым увеличением числа финансово-промышленных 
групп. Расширение сферы применения маркетинга, в свою оче
редь, приводит к возрастанию роли информатизации в процессе 
реализации его функций. 

6.1.3. Контрольно-аналитические функции маркетинга 
Современный маркетинг выступает либо как подсистема 

организационно-технических и коммерческих функций системы 
менеджмента, либо как социально-экономический субъект эко
номики. Однако в обоих случаях наиболее актуальным является 
практический, прикладной аспект маркетинговой деятельности. 

Внедрению автоматизации в значительной степени способ
ствовало появление такой формы обслуживания и материаль
ного обеспечения, как работа на заказ, в том числе на условиях 
предоплаты. В качестве заказчиков при этом могут выступать 
индивидуальные потребители, организации, крупные корпора
ции, правительство. Наиболее предпочтительными для предпри
ятий по сей день являются государственные заказы как самые 
крупные и гарантированные, что особенно важно при становле
нии новых отраслей. Однако такая форма предъявления спроса 
значительно повышает ответственность производителя. В связи 
с этим контрольная функция маркетинга приобретает первосте
пенную роль. Она проявляется именно в сфере высокооргани
зованного и высококонцентрированного монопольного произ
водства, ибо мелкотоварные производители специализируются в 
основном на поставке комплектующих для «гигантов» или на 
обслуживании неизученных рыночных ниш. Поэтому мелкие 
фирмы используют лишь отдельные элементы маркетинга в 
пределах, необходимых для выживания в условиях изменения 
внешней рыночной среды. Чаще всего они обращаются за по
мощью к специализированным маркетинговым фирмам. 

Преимущественная ориентация на адресного потребителя 
создает исключительно благоприятные условия для развития 
маркетинга вообще и для его автоматизации в частности. По
скольку исследования проводятся в сфере массового производ-
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ства, то относительная доля затрат невелика, что повышает эф
фективность и рентабельность маркетинговых работ. Отсюда 
следует, что чем крупнее производство, тем целесообразнее про
ведение постоянных рыночных исследований с применением 
вычислительной техники. Самой благоприятной структурой в 
этом смысле является финансово-промышленная фуппа, позво
ляющая в рамках такой организационной формы рационально 
управлять финансовыми, товарными и информационными по
токами. В итоге маркетинг перерастет в науку о новых формах 
работы ассоциированных производрггелей. С данных позиций 
объекты контроля подразделяются на две группы: 

• транспорт, склады, магазины, кредитно-финансовые ин
ституты; 

• потоки заказов и структура запасов. 
В результате внедрения автоматизированных хранилищ и аб

солютно новой идеологии организации средств доставки — логи
стики резко повышается роль электронно-вычислительной тех
ники. Этому способствует и наличие в реальной действительно
сти такого явления, как движение товаров, минуя магазины 
(бартер; торговля по образцам, каталогам и по почте; телемарке
тинг; заказы на дом). Подобный бизнес должен регулироваться, 
и эту роль берет на себя вычислительная техника. Наконец, раз
витие средств телекоммуникации значительно расширило воз
можности применения информатики в сфере сбыта, рекламы, 
страхования сделок, консалтинговых услуг. 

Дальнейшее развитие «учения о сбыте» шло по пути изобре
тения и описания все новых приемов и методов анализа данных 
о рынке, покупательских предпочтениях, фактически произве
денных покупках и т.д. Можно сказать, что теория маркетинга 
стала базироваться на микроэкономическом анализе. Возникла 
необходимость применения вычислительной техники для обра
ботки огромных массивов данных. Начались разработка и нако
пление математических моделей, статистических методов и 
компьютерных алгоритмов решения маркетинговых задач. 

Основными источниками информации для маркетингового 
исследования рынка являются хранимые в информационных 
базах статистические данные, характеристики клиентов и поку
пателей, данные из средств массовой информации, деловых от
четов и рекламных материалов конкурентов. Соответственно 
инструментами маркетингового исследования стали: анализ 
рынка; наблюдение за рынком; прогнозирование рынка. 
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Анализ рынка предполагает использование АИТ для всесто
ронней оценки конъюнктурной ситуации в текущий момент. 
Одним из наиболее эффективных инструментов самооценки 
деятельности фирмы является ситуационный анализ, основные 
этапы которого представляют: 

• принятие решения о необходимости проведения марке
тингового ситуационного анализа; 

' • маркетинговый анализ (описание текущего рыночного со
стояния фирмы; вычленение возможных альтернатив дальней-
щего развития; классификация воздействующих факторов 
внешней среды; целеполагание); 

• маркетинговый синтез (оценка целей; принятие реше
ния); 

• стратегическое планирование (выдвижение стратегий; вы
бор стратегии); 

• тактическое планирование (определение тактики; опера
тивный план; реализация оперативного плана); 

• контроль (сбор данных; сравнительная оценка ожидаемых 
и фактических результатов). 

Последовательность выполнения указанных действий носит 
циклический характер, что сказывается на логическом построе
нии соответствующих алгоритмов и их реализация с помощью 
АИТ. 

Наблюдение за рынком проводится в целях своевременного 
выявления конъюнктурных изменений и рыночных тенденций. 
Так, наблюдение за динамикой уровня доходов населения по
зволяет принять решение относительно объемов продаж в рас
срочку. 

Логика концепции маркетинга предопределяет опережаю
щий характер данных, используемых в процессе принятия ре
шений руководством и персоналом фирмы. Поэтому компью
терное моделирование и прогнозирование динамических свойств 
процесса сбыта составляет суть этапа изучения потребитель
ского спроса. Зная динамику изменения показателей рыночной 
деятельности, можно с той или иной степенью достоверности 
предсказать развитие рыночной ситуации в будущем. Прогноз — 
это вероятностное научно обоснованное суждение о возможных 
состояниях изучаемого объекта в обозримом будущем. 

Прогнозно-аналитическая работа включает ряд последова
тельных действий: уточнение структуры объекта и первичное 
описание тенденций его развития; выявление факторов, влияю-
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щих на процесс, а также степени их воздействия; выбор и уни
фикацию шкал измерения переменных, оценку достоверности и 
качества информации; построение прогнозной модели; сбор, 
хранение и обработку информации. 

6.1.4. Управленческие функции маркетинга 
Современное толкование функций маркетинга основывается 

на принципах управления. Точнее говоря, маркетинг превратил
ся в рыночную концепцию управления, цель которого — наибо
лее эффективное взаимодействие в цепочке связей «рождение 
идеи нового рыночного продукта — разработка и производство — 
регулирование и стимулирование процесса потребления». 

Согласно классическому определению, управление марке
тингом — это анализ, планирование, претворение в жизнь и 
контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на уста
новление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целе
выми покупателями ради достижения определенных задач орга
низации (получение прибыли, рост объемов сбыта, увеличение 
доли рынка). Таким образом, сегодня маркетинг превратился в 
философию современного бизнеса, хорошо подкрепленную ма
тематическим и компьютерным инструментарием. 

Со стратегическими вопросами тесно связана работа марке
тологов по определению и нейтрализации предпринимательских 
рисков. Риск — это вероятность потери фирмой своих рынков, 
недополучения доходов или необходимость осуществления рас
ходов сверх обычной нормы. Количественным выражением рис
ка является размер потерь. С этой точки зрения назначение 
маркетинга заключается в максимальном снижении рыночного 
риска для предпринимателя, решающего триединую задачу в 
своей рыночной деятельности: выжить, просуществовать и реа
лизовать как можно полнее свой потенциал. Соответственно 
правильный выбор рыночной ниши способствует выживанию 
фирмы, удлинение жизненного цикла товара — ее долгому су
ществованию, а оптимальное управление производственно-
сбытовыми процессами — эффективной реализации возможно
стей данного предприятия. 

Изучение функции управления предполагает комплексный 
подход к решению задач маркетинга, включая управление про
изводством, финансами, кадрами, сбытом, коммуникациями 
фирмы. Что касается финансово-промышленной группы, то в 
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данном случае дополнительно к названным следует рассматри
вать задачу своевременной адаптации производственных техно
логий к требованиям рынка и выбора средств влияния на по
требительский спрос в нужном для объединения направлении. 

Исходя из сказанного руководство фирмы (фуппы) в первую 
очередь должно сосредоточиваться на вопросах стратегического 
планирования — наиболее перспективного и приоритетного на
правления микромаркетинга. Под стратегией маркетинга пони
мают выбор перспективной производственно-сбытовой полити
ки в соответствии с ожидаемой ситуацией на конкретном рын
ке. Тактика маркетинга — оперативная деятельность, направ
ленная на осуществление маркетинговых программ. Эти дейст
вия должны быть тесно увязаны с текущей стадией жизненного 
цикла потребительского спроса на товар. Тактические марке
тинговые решения должны приниматься оперативно, в короткие 
сроки, с учетом всей имеющейся информации о прошлых, на
стоящих и будущих рыночных ситуациях. Кроме того, сами 
стратегии должны подвергаться тщательному анализу, результа
ты которого необходимо сохранять для использования в даль
нейшем. Ясно, что без вычислительной техники подобные зада
чи решить невозможно. 

6.2. Задачи маркетинга 
Система маркетинга предполагает решение множества част

ных задач, нередко противоречащих друг другу. Этим обуслов
ливается многоцелевой характер маркетингового планирования, 
в результате чего возникает задача согласования целей. Все во
просы решаются на уровне математической постановки ком
плекса задач маркетинга. 

Согласно концепции маркетинга, можно сформулировать 
главную цель, решаемую в ходе проектирования и эксплуатации 
системы автоматизированного маркетинга. Она вытекает из не
обходимости анализировать, максимизировать и удовлетворять 
потребительский спрос. Глобальная цель функционирования 
кибернетической системы управления микроспросом заключает
ся в оптимальном по количеству и качеству составе продукто
вого ряда в смысле максимального соответствия структуре по
требительских запросов. 
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в системе управления маркетингом необходимо различать 
следующие этапы функционирования: 

• работа по внедрению системы в условиях стабильной ры
ночной и экономической ситуации; 

• работа в эксплуатационном режиме; 
• работа в аварийном режиме при нестабильной экономи

ческой или конъюнктурной ситуации (инфляционные процес
сы, резкие взлеты и падения спроса, активизация конкурентов и 
т.д.). 

Назначение критериев оптимизации для каждого этапа экс
плуатационного режима системы — самая важная часть пробле
мы, которая не может целиком решаться формализованными 
методами. Установленное правило выбора или целевая функция 
может подлежать коррекции по результатам принятого решения 
итерационным путем. 

Учитывая, что задача решается на микроуровне «внутри» 
фирмы, можно сформулировать глобальный критерий оптими
зации системы: 

Яп • П + Ее • С — аз • 3 -> мах, 
где П — прибыль; 

С — спрос, 
3 — суммарные затраты на производство и реализацию; 
а„, ас, аз — адаптивные коэффициенты, определяемые в зависимо

сти от стадии эксплуатации системы и рыночной ситуа
ции. Коррекция функционала осуществляется на основе 
результатов численных экспериментов после синтеза 
оптимального управления. 

Исходя из анализа данных о состоянии рыночного сегмента, 
руководство разрабатывает стратегию в отношении ассорти
ментного набора, цены, допустимого уровня риска. Теоретиче
ски возможны пять типов стратегий маркетинга: 

• предоставление существующих услуг старым клиентам 
(продажа старых товаров на старых рынках); 

• работа в освоенном рыночном сегменте по продаже ста
рых продуктов новым потребителям (стратегия проникновения); 

• продажа освоенных товаров на новом рынке (стратегия 
развития); 

• предложение новых видов продуктов на прежнем рынке 
(стратегия инноваций); 

• внедрение новых услуг или товаров на новом рынке 
(стратегия диверсификации). 
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Путь «наименьшего сопротивления» — это выбор стратегии 
первого типа; последний тип стратегии — наиболее' рискован
ный. Остаться в освоенной рыночной нише для фирмы — зна
чит упустить возможную выгоду, но минимально с]̂ изить риск 
своей деятельности. Осваивать новые рынки, предлагая новые 
уникальные товары, заманчиво с точки зрения неограниченного 
(и практически непредсказуемого) роста прибыли, однако из
вестно, что риск подобных стратегий также максимален, к тому 
же трудно поддается предварительной оценке. Оптимальное ре
шение чаще всего компромиссное и определяется после прове
дения специальных исследований. 

Теория маркетинга предлагает множество инструментов реа
лизации рыночной стратегии: планирование продукта, включая 
ассортиментную и объемную политику; ценообразование; уп
равление сбытом, например оптимальный выбор каналов сбыта 
и порядка обслуживания клиентов; коммуникационная полити
ка, использующая такие приемы, как личная продажа, реклама, 
различные методы стимулирования сбыта и работы с общест
венностью. 

По определению Ф. Котлера, комплекс маркетинга — это 
набор поддающихся контролю переменных факторов марке
тинга, совокупность которых фирма использует в стремлении 
вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рын
ка. В комплекс маркетинга входит все, что фирма может пред
принять для оказания воздействия на спрос своего' товара. 
Многочисленные возможности можно объединить в четыре ос
новные группы: товар, цена, методы распространения и стиму
лирования [22]. 

План маркетинга является подсистемой общей системы 
стратегического планирования деятельности фирмы. Стратегия 
маркетинга увязывает цели фирмы с ее потенциальными воз
можностями и реальными шансами в долгосрочной перспекти
ве. Она строится исходя из сформулированного программного 
заявления фирмы путем конкретизации целей и задач на раз
личных организационных уровнях коммерческой структуры, в 
согласии с планами развития хозяйственного портфеля и на
правлениями диверсификационного роста. 

Планы маркетинга можно классифицировать по видам: 
• планирование подразделений; 
• планирование потребителей; 
• планирование отдельных продуктов — как старых, так и 

новых. 
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Обычный план маркетинга содержит несколько разделов. 
Среди них наиболее стандартными являются: сводка контроль
ных показателей; оценка конъюнктуры рынка и текущего поло
жения фирмы; тормозящие и стимулирующие факторы; поста
новка задач стратегии маркетинга; конкретизация стратегий в 
программах рыночной деятельности; разработка бюджета; поря
док маркетингового контроля. 

Специфика планирования на уровне подразделений фирмы 
заключается в том, что каждому из них приходится разрабаты
вать множество параллельных планов по числу обслуживаемых 
рыночных сегментов. Для определения количественных измене
ний в регулируемых факторах в эти стратегические планы вклю
чаются основные показатели: 

• эффективность управления — переменная, задающая па
раметры управленческих информационных систем и характери
зующая уровень подготовки кадров, эффективность системы 
санкций и поощрений, обоснованность организационной струк
туры подразделений; 

• эффективность систем обработки информации — показа
тель, определяющий степень целесообразности централизации 
обработки данных и ее автоматизации; 

• сегментирование — показатель множественности охвата 
рыночных сегментов; 

• совершенствование товаров — степень качественного и 
количественного соответствия ассортиментного набора потреб
ностям каждого рыночного сегмента; 

• обеспечение ресурсами — интегрированная переменная, от
ражающая изменения численности персонала, размеров денеж
ных фондов, состава оборудования, структуры и площади офи
сов и т.д. 

Общие требования к модельной базе вытекают из требова
ний к автоматизированной системе маркетинга и представляют: 

• способность к адаптации с целью компенсации неблаго
приятного влияния среды (снижение уровня спроса, активиза
ция конкурентов, усложнение общей экономической ситуации в 
регионе и т.д.); 

• одновременное отражение как структурных, так и дина
мических свойств моделируемого объекта, поскольку спрос, с 
одной стороны, можно классифицировать в соответствии с при-
значными характеристиками товара, а с другой — изучать как 
изменчивое во времени социально-экономическое явление; 
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• возможность представления в алгоритмическом виде для 
дальнейшей реализации на ЭВМ, чему способствует максималь
ная степень формализации структурно-динамической модели 
спроса; 

• необязательность предварительного анализа исследовате
ля; в то же время проведение такого анализа и учет экспертных 
данных сокращают время адаптации всей системы; 

• иллюстративность, наглядность и удобство представления 
данных, учитывая, что эксплуатацию системы будут осуществ
лять узкие специалисты в области маркетинга, имеющие мини
мальные представления об архитектуре и системной организа
ции компьютера; 

• разумное сочетание простоты и эффективности — 
необходимое условие применимости модели в процессе ее во
площения в реальной действующей экономико-кибернетичес
кой системе; 

• аналитические и синтетические свойства модели, позво
ляющие рещать в режиме реального времени задачи определе
ния параметров объекта управления и регулирования покупа
тельского спроса, удовлетворяя при этом условиям, ограничи
вающим время принятия рещения. 

Для того чтобы обеспечить иллюстративность изложения, 
обратимся к маркетингу швейных и трикотажных изделий. 

Учитывая характерные особенности спроса на данный ассор
тимент, можно сформулировать специфические требования к 
его экономико-математической модели: 

• отражение иерархической структуры объекта моделирова
ния, сочетающей группы моделей одежды, виды фасонов, ха
рактеристики деталей и узлов конструкции, учитывающей наи
более существенные факторообразущие признаки в процессе 
формирования спроса на одежду; 

• включение в модель в качестве самостоятельной перемен
ной фактора времени с целью наглядного представления про
гнозного характера результатов; 

• нечувствительность к статистическим характеристикам 
входного потока информации, что гарантирует работоспособ
ность модели в условиях малого объема предварительной ин
формации о спросе или отсутствия таковой; 

• гибкость модели в соответствии с изменениями в объекте, 
достигаемая путем автоматического распознавания изменений 
входного потока при сохранении устойчивости к помехам в ис
ходных данных; 
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• возрастание ценности более поздней информации по 
сравнению с ранней, что присутствует в любой экономической 
системе, в том числе и в автоматизированной системе марке
тинга одежды; 

• учет основных тенденций развития процесса, а также 
возможных циклических колебаний моды как главного, опреде
ляющего фактора спроса на одежду; вместе с тем слишком вы
соких требований к точности модели не предъявляется; 

• конкретный смысл получаемых оценок, таких, как сум
марная характеристика спроса на модель, регулирующая цена на 
комплект одежды, оптимальное планируемое число комплектов 
определенной модельной конструкции с учетом диапазона раз
меров и т.д. 

Придерживаясь сформулированных требований, приступим 
к рассмотрению на том же примере постановки основных задач 
маркетинга, решаемых в рамках автоматизированной системы. 

6.2.1. Моделирование товарной струюуры рынка 
с продуктом (услугой) связано решение таких вопросов, как: 

проблема выбора объекта внедрения на рынок; приемлемый 
уровень качества обслуживания клиентов; объем сбыта; сопутст
вующие услуги; возможные варианты и разновидности товар
ного продукта; виды сервиса и предоставляемых гарантий; объ
ем и сроки маркетинговых исследований; момент прекращения 
сбыта. Для решения перечисленных вопросов постановщик за
дач должен разработать модель товарной структуры рынка, оп
ределить критерии выбора той или иной ассортиментной но
менклатуры исходя из выявленного долевого соотношения по
требительского спроса на каждый вид товара. Поясним сказан
ное на том же примере ассортимента одежды, который считает
ся на сегодняшний день наиболее сложным для маркетингового 
исследования. 

При построении модели изучения и прогнозирования спроса 
количественному определению значимости факторов должен 
предшествовать их детальный качественный анализ. Так, мно
гогранность потребностей в одежде заставляет каждого человека 
при составлении личного гардероба учитывать условия жизни и 
деятельности, профессиональную принадлежность, возраст и 
т.п. Широкий ассортимент изделий и индивидуальные потреб
ности в использовании ансамбля предметов одежды породили 
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множество товароведных признаков: вид, группа, рост, размер, 
полнота, фасон, модель, отделка и пр. 

Известно, что одежда выполняет две функции: физиологиче
скую и эстетическую. Первая проецируется в покрое изделия, 
его конструкции, посадке на фигуре. Эстетические свойства ха
рактеризуют качество предметов одежды — их товарный вид, 
совершенство композиции, соответствие современным тенден
циям моды и традициям. Все эти факторы, наряду с типообра-
зующими признаками потребителей и конкретными социально-
экономическими условиями, необходимо учитывать при прове
дении структурного анализа покупательского спроса на одежду. 

Перераспределение денежных доходов, колебания в постав
ках рынку предметов одежды, смена ассортиментного состава и 
качества предлагаемых легкой промышленностью изделий, при
чуды моды делают спрос на одежду динамичным и изменчивым. 
Имеет место высокая мобильность спроса. Одновременно у ка
ждого человека под влиянием социального окружения возника
ют и закрепляются склонности к определенному выбору одежды 
и стилю, которые со временем становятся привычными. Этот 
относительно устойчивый во времени стандарт в выборе потре
бительских предпочтений вносит элемент стабильности, инер
ционности в динамику моды на одежду как эволюционирую
щего социально-экономического феномена и отражается в тен
денциях развития спроса. 

Все эти соображения заставляют обратиться к динамическим 
графовым моделям, описанным выше, чтобы построить адек
ватную модель структуры данного рыночного ассортимента и 
правильно определить классификационные признаки изучае
мого товара. 

6.2.2. Сегментация рынка 
Анализ проблем развития ассортимента продукции, изучение 

и удовлетворение спроса различных категорий покупателей со
ставляют сущность сегментного подхода к разработке новых то
варов и услуг. Главная его цель — адресность вновь запускае
мого в работу и затем реализуемого продукта. Процесс деления 
рынка на части (сегментирования) происходит по двум направ
лениям: по группам потребителей и по характеристикам пред
лагаемых товаров и услуг. 
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. Первое направление является лишь предварительным этапом 
указанного процесса. Сегментация рынка — это не единовре
менное мероприятие, а непрерывная деятельность, в ходе кото
рой периодически решается вопрос об управлении развитием 
ассортимента продуктов с учетом дифференциации потребно
стей, что определяет содержание второго направления сегмен
тирования рынка. Наиболее важные характеристики предлагае
мых товаров и услуг объединяются в группы. Соответственно 
клиентов, проявляюших интерес к одним и тем же товарам 
(услугам), относят к одной группе, которую рассматривают как 
единый рыночный сегмент. 

Невозможно дать универсального рецепта сегментирования 
рынка. Ясно одно: чем большее число параметров принимается 
во внимание, тем точнее классификация потребителей. Отсюда 
следует, что маркетологу необходимо опробовать несколько ва
риантов сегментирования на основе разных переменных пара
метров и выбрать наиболее подходящее сочетание. 

Часто оказывается полезным объединение двух способов 
сегментации рынка. В результате такого «сращивания» инфор
мации происходит заполнение матриц, в которых для каждого 
вида товаров указываются группы потребителей, наиболее часто 
их покупающих. Подобный метод дает улучшенную картину об
служиваемого рынка. Он характерен для целевого маркетинга, к 
тому же появляется возможность выбора оптимального варианта 
сегментации. Таким образом, нами рассмотрена первая функция 
целевого маркетинга — сегментирование рынка, предполагаю
щая разделение совокупности потребителей на фуппы, для ка
ждой из которых разрабатываются отдельные товары (услуги) и 
маркетинговые мероприятия в соответствии с внутренними воз
можностями фирмы. 

Второе мероприятие маркетинга — выбор целевых сегментов 
рынка, т.е. оценка и отбор сегментов для выхода на них со 
своими продуктами. Решение принимается руководством отдела 
маркетинга с учетом таких факторов, как: внутренние ресурсы 
фирмы; возможности варьирования предлагаемых товаров 
(услуг); инновационные возможности фирмы; степень однород
ности рынка; стратегии основных конкурентов. Сравнительную 
характеристику отдельных сегментов и выбор наиболее привле
кательных из них маркетологи осуществляют, основываясь на 
матрице, элементами которой являются количественные показа
тели, характеризующие частоту приобретения определенных то
варов (услуг) конкретными группами потребителей. 
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Применение методики концентрированного маркетинга 
предполагает выявление наиболее привлекательных для фирмы 
сегментов рынка. Для этого составляются рыночно-продуктовые 
матрицы, содержащие сведения об объемах реализации продук
тов в денежном выражении, ожидаемых темпах роста сбыта, о 
прогнозируемых размерах прибыли, уровне интенсивности кон
куренции, требованиях к каналам маркетинга и т.п. Компро
мисс между уровнем текущего сбыта, темпами роста доходов 
фирмы, высотой нормы прибыли, степенью остроты конкурент
ной борьбы и сложностью требований к каналам маркетинга 
определяет наиболее выгодный сегмент. Приоритет отдается тем 
рыночно-продуктовым стратегиям, где фирма чувствует свою 
силу и конкурентоспособность. 

Как средство исследования маркетинговых систем нередко 
используются динамические графовые модели. Рассмотрим ва
риант моделирования структуры и динамики развития покупа
тельского спроса на примере ассортимента швейных и трико
тажных изделий. 

Формируется динамический граф связей факторных призна
ков, влияющих на спрос: 

G,= < {Х„ V,), Е, >, 
где Х) — множество вершин; 

V, — их веса; 
Е, — множество дуг; 
/ — текущее время. 
Логика работы с динамическим фафом диктуется следую

щими соображениями. 
1. Любому фасону одежды из журнала мод, «архива» ранее 

выпущенных в продажу моделей одежды (в), описаний экспер
та-модельера можно поставить в соответствие поддерево графа 
G,. В матрицах, ассоциированных с графом G,, накапливается 
информация, отражающая состояние спроса на одежду. Зафик
сировав момент времени t, получим набор весов Vt, значения 
которых показывают частоту встречаемости признаков, соответ
ствующих вершинам графа. Согласно принципу адаптации, чем 
больше накоплено информации, тем более точно и адекватно 
граф отражает действительную моду и спрос на одежду на сего
дняшний день. 

2. Для любой модели одежды из «архива» либо новой, запус
каемой в работу, можно получить оценку спроса на сегодняш-
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кий день, так как ей однозначно соответствует поддерево графа 
Су (рис. 6.2), где / — рассматриваемый момент времени, а сумма 
весов всех вершин этого подграфа характеризует спрос на /г-ю мо
дель из множества моделей ц = {mf,},h G '\,Н,(b\i,b2ij,bi^j^^^ - веса): 

к 

5=1 

i K,q, j i ^Jr,,, j 

m/, Рис. 6.2. Общий вид подграфа дерева Gf, соответствующего модели 

Получаемая при этом информация может использоваться 
для принятия решения о целесообразности запуска этой модели 
и о возможном канале сбыта. Для этой цели используется адап
тивный показатель n^{t) в качестве признака разбиения множе
ства ц на классы моделей, различающихся способом сбыта. В 
ходе эксплуатации системы в каждый момент времени рассмат
ривается конкретный набор моделей ц = {/и/,}, Л е 1, Я . Каждому 
из них однозначно соответствует подграф, с которым ассоции
руются матрицы. Для любого И можно рассчитать число ц/,(/) 
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как сумму элементов матриц, соответствующих этому подграфу. 
Такое число является характеристикой спроса на данную модель. 

Методы кластерного анализа позволяют разбить все множе
ство моделей на подмножества, используя в качестве признака 
классификации значения характеристики ц/,(/). Анализ резуль
татов кластеризации дает информацию для принятия организа
ционных решений: какие, как пользующиеся наибольшим спро
сом комплекты одежды в предстоящем плановом периоде целе
сообразно продавать в предприятиях розничной торговли, какие 
комплекты — на месте производства одежды, какие шить только 
при наличии заказа. 

3. Каждый случай продажи или заказа модели должен отра
жаться на динамическом графе. 

Структурный анализ текущего состояния спроса на одежду 
можно проводить с помощью динамического графа Gf и матриц, 
ассоциированных с ним. Дадим более строгое определение опи
санных математических объектов. 

Вершины графа Gf помечаются по следующему правилу: 
— на первом уровне каждой вершине ставится в соответст

вие определенный половозрастной признак, согласно общепри
нятой типологии потребителей, с учетом полнотных характери
стик. В частности, вершины нумеруются по порядку и им при
писываются кодовые обозначения / e l , / где / — число вершин 
первого уровня; 

— на втором уровне отражаются виды одежды в номенкла
турном разрезе. Код у-ой вершины второго уровня — 2.j, 
у е 1,/и, где т — число вершин второго уровня; 

— на третьем уровне даются характеристики изделия или де
тали одежды. Код А--ОЙ вершины — Ъ.г, /• G 1,5, где 5 — число 
вершин третьего уровня; 

— на четвертом уровне признаки конкретизируются. Нуме
руются по порядку от 1 до Рг вершины четвертого уровня, 
смежные с вершиной Ъ.г, /-£1,5, и им приписываются коды 
A.r.q,q^\,p, . 

С Графом связывают матрицы, элементы которых являются 
частотными характеристиками каждой из вершин, отражающи
ми спрос на соответствующий подвид товара. Далее применяют 
адаптивный алгоритм пересчета матриц, который реализуется 
итерационным методом. В итоге формируется вектор-столбец 
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B,=lbu\\,iei,i, 
где b\j — вес первой вершины, зависящий от частоты предъявления 
спроса на одежду со i и отвечающий /-му половозрастному признаку: 

. 1 
Oi/ = Pi — > 

(Oi 
где pi — коэффициент, учитывающий экспертную информацию. 

Аналогично определяются матрицы соответствия для каж
дого следующего уровня графа. Затем элементы матриц Bj пере
считывают в соответствии с новой информацией, полученной 
на очередном шаге итерационного алгоритма. Каждая единица 
информации добавляет единицу в числитель соответствующего 
коэффициента Ьц, йгг/или b^j^g. Матрица выбирается в зависимо
сти от того, к какому уровню относится эта информация. 

Например, пусть на (iV-l)-oM шаге матрица 5] имела вид: 
*и 
1/9 

*12 
2/9 

*13 
1/9 

*14 
1/9 

Ьм 
1/9 

*1б 
1/9 

hi 
1/9 

*18 
1/9 

На следующем N-ou шаге она трансформируется следующим 
образом: 

*11 
1/10 

Ь\2 
2/10 

*13 
2/10 

*14 
1/10 

*15 
1/10 

Ь\(, 
1/10 

Ь\1 
1/10 

6|8 
1/10 

Аналогичные действия проводятся для матрицы Bj на шаге 

i\j 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 

1 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

2 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

3 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

4 
1/9 
1/9 
1/̂  
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

5 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

6 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

7 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

8 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
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Для матрицы ̂ 2 на шаге N: 

Л J 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 

1 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

2 
2/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

3 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

4 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

5 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

6 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

7 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

8 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

9 
1/10 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 
1/9 

Таким образом, любой случай продажи требует пересчета 
коэффициентов матриц. Каждая полученная тем или иным спо
собом единица информации изменяет баланс элементов опреде
ленных выше матриц. В итоге матрицы отражают частотное 
распределение спроса на товар по его характеристикам и типам 
покупателей. Тем самым подготавливается информация для 
принятия решений относительно сегментирования рынка по 
товарному и клиентскому признакам. 

На этапе проектирования кибернетической системы реко
мендуется включать в состав методического обеспечения экс
пертные методы анализа статистической информации. Для учета 
результата анализа могут использоваться экспертные коэффици
енты Pi и pj. В качестве /?, можно использовать, например, долю 
заказов, приходящихся на ассортимент одежды, соответствую
щий первому половозрастному признаку. 

Для определения ру могут быть использованы условные дан
ные анализа товарных остатков швейных изделий по торговому 
предприятию, продающему одежду. Коэффициент текущих ус
ловий реализации вычисляется по формуле 

Y'. 'J 
п 

1' + П' 
J у ^ JJy 

где Pjj — объем продажи товара в анализируемом периоде в разрезе 
товарных фупп; 
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3'j — товарные запасы на начало периода; 
Пу — поступление товара в течение анализируемого периода; 
t — индекс периода; 
/ — номер вершины фафа С, первого уровня; 
j — номер вершины второго уровня. 
Результаты расчета оформляются в таблицах. Динамика из

менения спроса отражается путем фиксирования в момент вре
мени t элементов матриц Bi, В2, B^j, и для каждого элемента 
матриц строится динамический ряд Pij = Y-j. 

Удобство описанного алгоритма заключается в том, что он 
работает при любом объеме априорной информации и даже при 
отсутствии таковой, хотя это, несомненно, увеличивает время на 
адаптацию системы. 

Рассмотренная модель решения задачи анализа ассортимента 
швейных изделий реализована в условиях автоматизированных 
технологий. 

В автоматизированной системе маркетинга одежды процесс 
взаимодействия ПЭВМ с конечным пользователем происходит в 
диалоговом режиме. В ходе диалога специалист-маркетолог 
подготавливает информацию, необходимую для постановки вы
числительного эксперимента и выработки тактики регулирова
ния спроса на одежду в рамках общей стратегии. 

Основные задачи, решаемые в условиях информационной 
технологии, позволяют пользователю: 

• влиять на ход обработки данных и контролировать про
хождение информации; 

• обеспечить ввод данных и знаний специалиста в систему; 
• разъяснить оператору-маркетологу суть действий системы; 
• обеспечить правильную интерпретацию результатов. 
Для этого в системе организуется диалог с удобным для мар

кетолога интерфейсом, используются средства отображения и 
визуализации входной информации и результатов. Диалог 
«человек—машина» строится по принципу «вопрос—ответ». При 
такой организации взаимодействия пользователь в заранее оп
ределенные разработчиком моменты функционирования систе
мы выбирает из списка предложенных один из желаемых вари
антов продолжения работы. Возможность работы в одном из 
четырех режимов («к» — корректировка фафа; «п» — просмотр; 
«р» — расчет выходных переменных с вьщачей результатов; «о» — 
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определение наилучшей модели) позволяет классифицировать 
автоматизированную систему менеджмента одежды как инфор
мационно-советующую. 

Углубление диалога по альтернативным ветвям программы 
происходит с целью управления процессом расчетов. Типичной 
проблемой подобной организации работы с системой является 
определение точек диалога, т.е. в процессе анализа данных вы
бираются необходимые и целесообразные моменты прерывания 
для вьщачи на экран дисплея запросов, требующих ответной 
реакции или вмешательства оператора. Точки диалога по своей 
природе подразделяются на информационные (для ввода дан
ных) и управляющие (для выбора дальнейшего хода обработки). 

Принятый в автоматизированной системе маркетинга одеж
ды способ построения человеко-машинного диалога обеспечи
вает максимальную наглядность, простоту и удобство работы в 
режиме эксплуатации. 

6.2.3. Определение емкости, оценка конъюнктуры рынка 
и выявление рыночных ниш 

Посредством позиционирования своих продуктов на рынке 
фирма может определить наилучший способ проникновения в 
избранный целевой сегмент. Возможны два типа стратегии вне
дрения в рыночную среду: 

• вступить в конкурентную борьбу в данном подсегменте; 
• найти свободный субсегмент и предложить клиентам про

дукт с уникальными свойствами. 
Каждый способ действий может вызвать определенные труд

ности у фирмы. Первый предполагает тщательное изучение по
зиций всех имеющихся на данном рынке конкурентов, уверен
ность в превосходстве своего продукта, непрерывное наблюде
ние за размерами рынка в смысле его вместимости, постоянное 
сравнение своих ресурсов с ресурсами конкурентов, поддержку 
собственных сильных деловых сторон на достаточном уровне, 
возможность предложить клиентам гораздо более высококачест
венный продукт по сравнению с однородным конкурирующим. 
Только в этом случае руководство фирмы может быть уверено, 
что она сможет вытеснить конкурента. 

Второй способ есть не что иное, как поиск рыночной ниши, 
т.е. узкого подсегмента, не занятого конкурентами или исполь
зуемого в недостаточной мере. Нахождение ниши при умелом 
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подходе к управлению маркетингом гарантирует обычно сто
процентный успех. Однако выбор подходящего субсегмента — 
непростая задача, связанная с разработкой товаров (услуг) с та
кими характеристиками, которых нет у конкурирующего про
дуктового ряда. Очень трудно балансировать на грани допусти
мого уровня риска, не зная заранее, как клиентура оценит но
вый товар (услугу). Кроме того, нужно точно рассчитывать свои 
внутренние ресурсы и возможности, обеспечивать достаточный 
размер прибыли за счет обоснованной ценовой политики. Же
лательно также продумывать заранее перечень сопутствующих и 
дополнительных услуг, возможности предоставления необходи
мого уровня сервиса для привлечения внимания клиентов к но
вому товару (услуге). Хорошая постановка рекламы также спо
собствует тому, чтобы потребители не остались равнодушными 
к данной инновации. 

В любом случае маркетинговая служба фирмы вынуждена 
постоянно следить за изменениями потребительского спроса и 
чутко реагировать на его отклонения от прогнозных значений. 
Необходимо отметить, что этот вид деятельности является пред
посылкой успешного проведения всех трех этапов целевого мар
кетинга, а именно: 

• сегментирования рынка, предполагающего, во-первых, 
определение принципов сегментирования и, во-вторых, состав
ление профилей полученных сегментов; 

• выбора целевых сегментов на основании предварительной 
оценки их емкости и степени привлекательности; 

• позиционирования товара на рынке, заключающегося в 
принятии решения о способе проникновения с конкретным 
продуктом в целевой сегмент и последующей разработке ком
плекса маркетинга для каждого субсегмента. 

Самым действенным способом позиционирования товара 
является использование системы продаж по заказам, так как 
при этом предусматривается фиксация каждого случая заказа. 
Наибольший эффект достигается в результате применения авто
матизированной системы торговли по заказам (АСТЗ). Рассмот
рим особенности автоматизированной информационной техно
логии построения такой системы продаж. 

Программно-технической базой АСТЗ является телекомму
никационная сеть и один из ее широко распространенных ком
понентов — электронная почта (E-Mail). Электронная, почта 
обозначает средства для передачи сообщений и получения ин-
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формации в том виде, в каком она была получена на компьюте
ре отправителя. Обычно передаваемая информация представляет 
собой текстовое письмо или документ, подготовленный и со
храненный в компьютере отправителя. Современные системы 
E-Mail позволяют передавать не только тексты, но и изображе
ния, компьютерные профаммы и любую другую компьютерную 
информацию. 

Существуют три типа средств, создающих для пользователя 
среду доставки почтовых сообщений: 

• рабочая станция, где создается передаваемая информация 
и обрабатывается информация принимаемая (персональный 
компьютер, подключенный при помощи модема к обычной те
лефонной сети); 

• местная (региональная) система электронной почты, ко
торая строится на базе достаточно мощного компьютера, спо
собного обслуживать одновременно несколько пользователей. 
Это местное почтовое отделение, где для пользователей открыты 
электронные абонентские ящики; 

• сеть передачи данных, посредством которой региональные 
узлы связаны между собой и обмениваются почтовыми отправ
лениями. 

Поскольку основным видом почтовых отправлений являются 
письма, то персональный компьютер должен быть оснащен 
средством обработки документов — текстовым процессором 
(ЛЕКСИКОН, WD, Editor, Word for DOS, Word for Windows, 
WordStar). 

Пользователи услуг электронной почты — это в основном 
работники офисов, управленческий персонал фирмы, предпри
ниматели. Оперативная и своевременная деловая информация, 
полученная по каналам телекоммуникационной связи, — важ
нейший фактор успешности бизнеса. Такая информация может 
носить различный характер, но специфические особенности 
системы E-Mail определяют ее отличительные черты: это пре
имущественно лаконичные, срочные, нужные в данный момент 
сведения, полученные от потенциальных партнеров, клиентов, 
сотрудников по бизнесу. Электронная почта с успехом заменяет 
факсимильную, телефонную и другие виды связи. Возможность 
быстрой передачи данных с ее помощью позволяет эффективнее 
управлять бизнесом, вовремя реагировать на реальные ситуации, 
своевременно и обоснованно принимать коммерческие реше
ния, что в конечном счете приводит к увеличению прибыли. 
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в процессе текущей эксплуатационной, финансовой и инве
стиционной деятельности предприятие вступает в деловые кон
такты с множеством хозяйствующих субъектов, институцио
нальных структур и физических лиц, создающих его внутрен
нюю и внешнюю среду. Основную массу пользователей инфор
мации образуют представители внешней среды. Они получают 
сведения о работе предприятия в форме публичной отчетности, 
рекламной, справочной, конкурсной и других видов информа
ции. Однако чаще электронная связь используется внутри эко
номических структур различного профиля. 

Современный способ организации маркетингавого офиса ба
зируется на компьютерной распределенной офисной системе 
(см. гл. 8). Ее выбор осуществляется в соответствии со следую
щими принципами. 

1. Система должна поддерживать распределенную обработку 
и удаленный доступ к своим ресурсам, что реализуется с помо
щью дополнительных продуктов — DOGS Interchange, Microsoft 
Exchange, Lotus Notes. Пользователь может получить доступ к 
электронному архиву документов любого рабочего места 
Microsoft Exchange на локальной или глобальной сети. Доступ 
обеспечивается посредством DOGS Interchange, который выбо
рочно дублирует документы из библиотеки в папку общего дос
тупа (pubHc folger) MS Exchange и позволяет сделать управление 
электронными документами более активным процессом. Можно 
использовать стандарты электронной почты (EMAPI и/или 
SMTP) для того, чтобы предоставить доступ пользователям к 
документам в любом месте и в любое время. Существует также 
программное обеспечение для удаленного пользователя — 
DOGS Mobile, гарантирующее перенос документов из корпора
тивной системы на отдельный notebook. После этого можно ав
тономно редактировать документы. После подключения компь
ютера пользователя в сеть все изменения вносятся в корпора
тивную сеть. 

2. Система должна быть глубоко интегрирована с другими 
офисными приложениями — текстовыми процессорами, элек
тронными таблицами, программами обработки изображений 
и т.п., наиболее популярные из них: Microsoft Word, Microsoft 
Excel, Microsoft Project, WordPerfect, Microsoft Mail. 

3. Любой документ — вновь созданный, отредактированный, 
пришедший извне в офис, обязательно вводится в систему хра
нения. 
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4. Система должна перекрывать все потоки документов в 
предприятии: входящие документы (бумажные документы, фак
сы, электронную почту); внутренние документы (бумажные, 
электронные); исходящие документы (бумажные документы, 
факсы, электронную почту). Для этого создается офисная сис
тема, поддерживающая следующие элементы: 

• блок ввода бумажных документов, состоящий из сканера 
и скан-станции; 

• блоки сопряжения с системой электронной почты и с 
факссервером. 

Поскольку работа с документами требует повыщенного 
уровня безопасности, программное обеспечение такого класса 
должно содержать блок защиты данных. 

В качестве примера рассмотрим рабочее место пользователя 
DOCS OPEN (разработка фирмы Action DocRoute Action 
Technologies), где реализуются стандартные схемы маршрутиза
ции документов (рис. 6.3): 

• последовательная с контролем исполнения; 
• параллельная с контролем исполнения; 
• распространение документа по списку для ознакомления. 
В первых двух случаях документ направляется по очереди 

или сразу всем сотрудникам по списку, при этом контролирует
ся время исполнения задания и фиксируются комментарии, по
правки, предложения адресатов. В третьем случае контроль ис
полнения не проводится. 

Более сложные деловые процедуры (подготовка бюджета 
компании или отдела, разработка договора, выполнение клиент
ского заказа) реализуются с помощью универсального рабочего 
места, которое включает в себя редактор интерфейса пользова
теля для создания рабочих экранных форм любой сложности и 
подключения их к DOCS OPEN. Действующая в АИС марке
тинга такая офисная система может быть базой для создания 
комплексной системы управления предприятием или торговой 
фирмой. В последнем случае система носит маркетинговый ха
рактер и нацелена на выполнение таких функций, как регистра
ция торговых операций, обобщение и вьщача аналитической 
информации, передача управляющих воздействий по соверще-
нии определенного события (например, приказа вышестоящего 
руководства менеджеру по закупкам заказать определенный то
вар для транспортировки на склад). Каждое предварительно 
классифицированное и описанное событие реальной деловой 
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практики вызывает в системе автоматизации заранее спроекти
рованную управленческую процедуру, условием завершения ко
торой является другое стандартизированное таким же способом 
событие. Примерами могут служить ситуации отслеживания 
долгов партнеров по предпринимательской деятельности или 
технология исполнения заказов клиентов, которая обычно бази
руется на процессах уточнения и подтверждения заказов. При
чем с использованием возможностей электронной почты одно
значно определяются спецификации, цены, сроки поставки, ис
полнители торговой операции. 

Менеджер по продажам 

Клиент 

Заказ клиента 

Клиент Менеджер по продажам 

Определение цены 

Менеджер 
по ассортименту Менеджер по продажам 

Уточнение спецификации Специалист 
по продукту 

Нет 

Менеджер по продажам 

Да 

Менеджер 
по продажам 

Приемка заказа 

Главный 
менеджер 

Подтверждение заказа 

Рис. 6.3. Блок-схема делового процесса обработки заказа клиента 
с использованием возможностей электронной почты 
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6.2.4. Учет требований покупателей 
к характеристикам продукта и моделирование 

поведения потребителей 
Основой для разработки автоматизированной системы при

нятия решений по вопросам покупательских предпочтений и 
типизации потребительского поведения в различных ситуациях 
могут быть стандартные пакеты прикладных программ. Одним 
из распространенных программных продуктов, пригодных в ка
честве инструмента рыночных исследований, можно назвать 
табличный процессор Excel 5.0, реализованный в среде Windows 
в составе Microsoft Office и предназначенный для обработки 
таблиц. 

Таблицы состоят из строк и столбцов и служат для хранения 
текстовой, числовой информации, а также ссылок на расчетную 
формулу, для которой использзтотся исходные данные из ячеек 
таблицы. Пакет обеспечивает не только ввод, хранение и кор
ректировку больших массивов, но и автоматический пересчет 
итогов при изменении исходных данных, вывод выходных до
кументов на экран дисплея в наглядной форме, систематизиро
ванное документирование информации. Поэтому электронная 
таблица успешно используется в случаях, когда нет необходимо
сти в сложных логических алгоритмах. Одним из существенных 
достоинств Excel является то, что он не предъявляет особых 
требований к пользователю по изучению языков программиро
вания. 

Возможность работы в локальной сети, наличие интерфейса 
с другими программными средствами и СУБД (системами 
управления банками данных), наличие встроенной системы ре
шения оптимизационных задач линейного программирования 
позволяют существенно упростить работу маркетолога. 

Решение любой задачи начинается с ее постановки: разра
ботки структуры таблицы, определения расчетных формул и ис
ходных данных, представления алгоритма решения в схематич
ной форме. 

Последовательность действий маркетолога при решении за
дач обработки данных методом суммирования и подведения ста
тистических итогов следующая: 

• запуск программы Excel из Windows путем выбора соот
ветствующей пиктограммы и нажатия клавиши (Enter); 
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• взаимодействие с Excel осуществляется с использованием 
меню посредством клавищ или мыши; 

• выбор текущей ячейки производится с помощью мыши 
путем перемещения «креста», а блока ячеек (столбца или строки 
целиком) — перемещением указателя мыши на заголовок столб
ца или строки и нажатием ее левой клавиши; 

• команда «вид —» строка формул» обеспечивает показ на 
экране строк и ввод информации; 

• в колонках таблицы располагаются исходные данные; 
• ввод текста и чисел в таблицу осуществляется с помощью 

указателя мыши и клавищ, при этом вводимая информация от
ражается в строке ввода и в самой ячейке; 

• ввод формул выполняется аналогично, но первым знаком 
перед формулой ставится символ «=», а в качестве слагаемых 
указываются адреса соответствующих ячеек (путем их выбора с 
помощью мыши); 

• в простейших случаях возможно использование режима 
«автоматическая сумма», который осуществляет суммирование 
значений смежных ячеек; 

• наконец, можно выполнить суммирование с помощью 
одной из математических функций «СУММА» с указанием диа
пазона ячеек, подлежащих суммированию, согласно формулам; 
для этого в Excel включено мощное средство, называемое 
«мастер функций», которое позволяет вызвать нужную функцию 
и задать ее аргументы; 

• для переноса таблицы на бумагу пользуются кнопкой 
«печать» на панели инструментов «стандартная». 

В более сложных случаях маркетологи пользуются другими 
возможностями электронных таблиц (такими, как расчет пара
метров описательной статистики, частотный, дисперсионный, 
корреляционный и регрессионный анализ). Так, в «пакете ана
лиза» используются свыше 80 функций. Кроме Excel в марке
тинговой практике применяются процессоры lotus 1-2-3 фирмы 
lotus Development Corporation, Quattro Pro (Borland), статистиче
ские пакеты Systat одноименной фирмы, Asystant (MakMillan 
Software Co.) и Statistica (Stat Soft Inc.), специализированные 
продукты типа SSPS 7.0 и MINITAB. Однако наличие множест
ва статистических методов и соответствующих программных 
средств не освобождает маркетолога от задач сбора и анализа 
данных. 
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Для решения указанных задач маркетологи проводят анкет
ное обследование потенциальных потребителей, цели которого 
достаточно обширны, а именно: 

• оценить размеры и охарактеризовать соответствующий 
региональный сегмент рынка; 

• подготовить население к возможности появления нового 
продукта; 

• получить информацию о действительной потребности в 
данной услуге (товаре) на текущий момент; 

• выявить степень воздействия причинных факторов на 
уровень потребительского спроса; 

• определить диапазон изменения цены на конкретную ус
лугу (товар); 

• вьщелить ассортиментную группу первоочередного спроса; 
• выработать основные принципы сервисного обслужива

ния клиентов. 
В соответствии со стандартной методикой процесс анкети

рования начинается с предварительного этапа, в ходе которого 
опрашиваются 10—20 респондентов. Удобнее всего проводить 
опрос по телефону, поскольку выбор номеров в порядке их сле
дования в телефонном справочнике является гарантией случай
ности выборки как по территориальному, так и по другим типо-
образующим признакам. Другой положительный момент ис
пользования телефонной связи — возможность прямого контак
та с анкетируемым и контроля реакции собеседника на вопросы 
анкеты. Пробное испытание служит действенным способом эм
пирической проверки исходных гипотез. В результате появляет
ся возможность сконцентрировать вопросы анкеты, уточнить их 
формулировки, очередность и способ расположения с учетом 
психологического восприятия опрашиваемого, группировку 
призначных реквизитов, тип предикатов, способ оформления, 
достаточное количество анкет при проведении основного опроса. 

Традиционно в начале анкеты помещаются вопросы, облег
чающие контакт между регистратором и опрашиваемым, не вы
зывающие затруднений, возбуждающие интерес и внимание к 
обследованию. Затем идет основная часть -анкеты, состоящая из 
четко поставленных вопросов, не допускающих двойственного 
толкования. В конец относятся вопросы, способные вызвать 
негативную реакцию (например, «деликатные» — о приемлемой 
цене на услугу и личные — о возрасте респондента). Вопрос об 
отнесении анкетируемого в ту или иную доходную группу дол-
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жен быть принципиально косвенным, так как специалисты в 
области анкетирования не советуют напрямую интересоваться 
доходами опрашиваемого. 

Результаты опроса обрабатываются маркетологом с исполь
зованием ПЭВМ и анализируются. Полученные данные сводят
ся в аналитические таблицы. При этом среди классификацион
ных признаков выбираются прежде всего те, что дают наилуч
шее представление о структуре рынка. 

6.2.5. Оценка конкурентоспособности товара 
и исследование конкурентной среды 

Для анализа конкурентной среды также может быть исполь
зован инструментарий динамических графов, ибо ей присущи 
структурные и динамические свойства. На первом уровне графа 
Gi отражаются виды производимой (реализуемой) продукции, на 
втором — конкуренты, на третьем — характеристики данного 
товара (уровень качества, цена, количество разновидностей, 
уровень сопутствующего сервиса, предоставляемые гарантии и 
т.д.). Наконец, на четвертом уровне графа фиксируются кон
кретные значения данных характеристик. 

Особо тщательному изучению подвергаются конкуренты и 
их товары в случае их принадлежности к тому сегменту рынка, 
где работает или собирается внедриться фирма. Причем изуча
ются не только «местные» конкуренты, но и те, что действуют 
на других территориях. При возможности добываются сведения 
о маркетинговой стратегии, реализуемой в данный момент кон
курентом, приблизительно оцениваются его финансовое поло
жение и тенденция к росту или упадку. Источником информа
ции могут быть, например, опубликованные на протяжении ря
да лет бизнес-планы в составе проспектов эмиссии. Здесь неза
менимы стандартные компьютерные программы оценки финан
совых показателей, а также прогнозно-статистические подсис
темы. Для правильного определения собственного места в ряду 
конкурентов рассчитывается обобщающий показатель по каж
дому конкуренту и сравнивается с аналогичным показателем 
своей фирмы. Изменения этих показателей рекомендуется от
слеживать систематически для обоснованного принятия реше
ний относительно целесообразности налаживания производства 
того или иного товара. Поэтому без использования вычисли-
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тельной техники проведение такого анализа представляется 
проблематичным. 

Определение конкурентоспособности продукции фирмы 
проводится аналогично. При этом учитываются характеристики, 
относящиеся к конкретному товару: его разновидности, качест
во, цена, дизайн, упаковка, функциональность, конструктивные 
свойства, степень соответствия моде, стиль, марка, надежность, 
другие технические параметры, а также наличие на рынке това
ров-заменителей. В таком подходе проявляется комплексный 
характер и многоуровневость самого понятия «конкурен
тоспособность». Применительно к компьютерной реализации 
указанная информация хранится в соответствующей базе дан
ных, что позволяет систематически контролировать конъюнкту
ру того сегмента рынка, где позиционируется данный продукт. 
Помимо возможности проведения подобного анализа накопле
ние необходимых данных позволяет менеджерам фирмы обос
нованно выбирать способы и содержание рекламы данного то
вара, акцентировать внимание на те его качества, которые сим
волизируют конкурентное преимущество фирмы. 

Наиболее полно приведенные функции маркетинга пред
ставлены в программе «Ю-Купец». Ее разработчики придают 
особое значение проблеме совершенствования фиксации стати
стической информации при помощи учетно-контрольных тех
нологий, реализованных в системе сопровождения товародви
жения и учета в розничных и оптово-розничных торговых фир
мах. Данная разработка является расщирением бухгалтерской 
программы «1С» и предоставляет большую свободу в конфигу
рировании компьютерной сети и глубине автоматизированного 
учета. Простота, распространенность, возможность подключе
ния оборудования для работы со штрихкодами способствуют 
популярности этого продукта. Система нацелена на достижение 
максимальной полноты информационно-аналитического обес
печения торгового предприятия для определения емкости рын
ка, прогнозирования спроса, анализа собственных возможно
стей фирмы, ее потенциала и конкурентоспособности (рис. 6.4). 

Объективная оценка свойств товара предполагает его регу
лярное тестирование и определение характерных качеств в срав
нении с аналогами. Одновременно проводится анализ эффек
тивности дистрибьюции и товародвижения с подключением ин
формационно-аналитического обеспечения моделей торгово-
сбытовой логистики, а также самооценка фирмы как должника 
и кредитора. 
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Рис. 6.4. Принципиальная схема документооборота 
в системе «1С-Купец» 

В рамках системы «1С-Купец» создается информационно-
аналитическая база для долгосрочной стратегической политики 
торгового предприятия и для реализации гибкого управления 
фирмой с коррекцией решений по мере изменения ситуации. С 
этой целью проводится маркетинговый мониторинг рынка. 
Структура информационного обеспечения строится в соответст
вии с системой внутренних и внешних коммуникативных связей 
фирмы, отражающей обмен информацией между службами, с 
поставщиками, торговыми посредниками и потребителями. 

«1С-Купец» поддерживает взаимообмен информацией с цен
трализованной бухгалтерией, ведет каталоги товаров, учитывает 
для каждой партии товаров остатки и обороты в разрезе подраз
делений фирмы. Существует возможность идентифицировать 
любой набор признаков товара: артикул, вес, габариты, коды 
поставщиков и магазинов, номера складов и продавцов и т.д. 
Основываясь на этих данных, система позволяет проводить ана
лиз хозяйственной деятельности подразделений фирмы, исполь
зуя таблицы, диаграммы, графики. 

Оценка, анализ и прогнозирование кредитно-финансового, 
торгово-сбытового и трудового потенциала фирмы требуют про
ведения постоянных замеров основных параметров рынка кон
кретного товара. Подобная маркетинговая работа должна рас
сматриваться в рамках концепции жизненного цикла товара, 
основные понятия которой излагаются ниже. 

6.2.6. Анализ жизненного цикла товара 
Объем и продолжительность сбыта являются двумя характе

ристиками жизненного цикла товарного продукта. График кри-
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вой жизненного цикла может иметь различную форму, но, как 
правило, его можно подразделить на четыре фрагмента: 

• «зарождение», соответствующее этапу выведения продукта 
на рынок; 

• ускорение роста сбыта и прибылей; 
• «зрелость», включая замедление роста, стабилизацию уровня 

спроса и прибылей, а затем медленный спад того и другого; 
• «упадок», характеризующийся резким снижением сбыта и 

прибылей. 
Типичная кривая жизненного цикла продукта изображена на 

рис. 6.5, хотя на практике ее вид может варьировать, например, 
иметь два или больше всплесков, носить цикличный характер. 
Изучение подобных графиков может дать полезную информа
цию для ответа на вопросы, как протекает процесс сбыта кон
кретного продукта в сравнении с другими и на какой стадии 
жизненного цикла он находится в настоящий момент. 

Однако для принятия обоснованных управленческих реще-
ний данной информации недостаточно, поскольку она скорее 
суммирует прошлый опыт, в то время как перед руководством 
фирмы постоянно стоит проблема принятия решений, касаю
щихся будущих периодов. Так, в системе «1С-Купец» проводит
ся оценка необходимых объемов поставок, фактические объемы 
сравниваются с запланированными величинами, определяются 
относительные и абсолютные размеры недопоставки. При этом 
цель маркетинговой работы — выявить «лишние» товары, кото
рые замедляют товарооборачиваемость и вызывают неоправдан
ные издержвси. Анализ хозяйственной деятельности в рамках 
данной системы направлен также на обеспечение равномерно
сти поставок, т.е. поступления товаров равными партиями через 
равные промежутки времени. Модуль конвертации цен позволя
ет проводить мультивалютный учет товародвижения. 

Концепция жизненного цикла продукта не исключает от
клонений в ассортиментной структуре, поэтому программное 
обеспечение маркетинговой системы должно отслеживать сте
пень соблюдения соответствия реального товарного наполнения 
оптимальному составу ассортимента согласно характеристикам 
жизненного цикла. На основании хранящейся в компьютере 
информации сравниваются данные об объеме фактически про
данного товара с данными об объемах, прогнозируемых по кри
вой жизненного цикла. 
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Объем сбыта 
в денежном 
выражении 

Обозначения: 
1 — выведение на рынок; 2 — ускорение роста сбыта; 
3 — замедление роста; 4 — «зрелость»; 
5 — медленный спад спроса; 6 — быстрый спад 

Рис. 6.5. Жизненный цикл рыночного продукта 

В программе «1С-Купец», например, много внимания уделе
но методике получения на ПЭВМ показателей ритмичности по
ставок с учетом не только цикличных, но и сезонных особенно
стей производства, продажи и потребления. Такие изменения 
локализуются через коммуникационную систему. Пользователь 
имеет возможность готовить все расчеты с поставщиками и по
купателями с учетом контрактов, формировать документы для 
оплаты за наличный и безналичный расчет (приходные, расход
ные и кассовые ордера), отражая тем самым динамику товаро
оборота по его видам (рис. 6.6). 

Исходя из такой постановки задач данная маркетинговая 
система выполняет следующие функции: 

• сбор, сводку, обработку информации о товарообороте на 
микроэкономическом уровне; 
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• оценку и анализ отдельных этапов товародвижения, его 
звенности, уровня и длины каналов товародвижения, форм сбы
тового и посреднического товарооборота, методов формирова
ния и использования товарных ресурсов; 

• анализ объема товарооборота, его товарной структуры и 
ассортимента; 

• анализ динамики товарооборота; 
• региональный анализ товарооборота. 

Валовой 

Чистый 

Коэффициент 
звенности 

Товарооборот 

Оптовый Мелкооптовый Розничный 

Поставка 
товаров 

Отгрузка 
товаров 

Продажа 
услуг 

Товарная, ассортиментная 
структура оптового и розничного товарооборота 

Рис. 6.6. Виды товарооборота, отслеживаемые в «1С-Купец» 

Таким образом, «1С-Купец» позволяет совместить производ
ственный (функциональный) и финансовый информационные 
потоки, подготовить полную базу данных о реализации. Опти
мизация товарного цикла выражается также в определении 
стоимостных и временных параметров объема товарного запаса, 
который обеспечивает торговому предприятию бесперебойное 
обращение товарной массы при минимуме затрат. 

6.2.7. Выбор каналов распределения товаров 
и моделирование товародвижения 

При выборе систем доставки маркетолог задается следую
щими вопросами: насколько они соответствуют классу потреби
телей, достаточно ли высок уровень обслуживания, правильно 
ли выбраны время и место оказания услуг (продажи товаров). 
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применение электронной техники в коммерческом деле, вне
дрение достижений маркетинга позволило многим зарубежным 
фирмам поставить стратегическое планирование в области сис
тем доставки на качественно новый уровень. Главным факто
ром, определяющим основные тенденции в данной сфере, явля
ется сравнительно быстрая окупаемость затрат на внедрение но
вых автоматизированных технологий. 

Существуют следующие современные формы организации 
каналов распространения товаров (услуг): 

• прямая (без посредников); 
• косвенная (с участием посредников); 
• смещанная. 
Оптимальный вариант определяется исходя из расчета необ

ходимых затрат, учета потребностей наиболее предпочтительных 
для фирмы территориальных рыночных сегментов, соображений 
приемлемой скорости реализации. Каждый из этих моментов 
требует обращения к информационной базе и компьютерной 
реализации математических методов оптимального выбора аль
тернатив. 

Рещив вопрос выбора формы доведения услуг до потребите
ля, руководство отдела маркетинга приступает к рассмотрению 
вариантов размещения точек сбыта и расположения торговых 
точек. При этом принимаются во внимание такие факторы, как 
удобство доступа для потенциальных клиентов, выгодность в 
смысле наибольшей интенсивности людских потоков на улицах 
города, отсутствие конкурентов с аналогичными услугами 
(товарами), желаемые характеристики клиентской базы. Реще-
ния принимаются на основе прогнозов предполагаемого уровня 
спроса на соответствующие услуги (товары) с определенным 
периодом упреждения. 

Планирование товародвижения как процесса физического 
перемещения фузов осуществляется с использованием алгорит
мов, которые являются реализацией экономико-математических 
методов решения транспортной задачи линейного программиро
вания. При этом обеспечиваются некоторые условия и ограни
чения, связанные с необходимостью доставки продукции в оп
ределенные точки и в заказанное время. Одним из этапов това
родвижения является период хранения товаров на складах. Здесь 
также возникает ряд интересных задач, касающихся управления 
запасами. Они с успехом решены многими отечественными раз
работчиками в рамках подсистем автоматизации склада, кото
рые рассматриваются в 6.2.12. 
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Особенности решения задач компьютерного моделирования 
товародвижения проиллюстрируем на примере информацион
ной технологии системы «Парус-торговля», представляющей 
собой расширенный вариант системы «Парус-бухгалтерия» и 
разработанной в форме целостной технологии автоматизации 
финансово-хозяйственной деятельности торговой организации. 

Автоматизированная информационная система реализована 
в виде комплекса, программные компоненты которого можно 
использовать как совместно, так и порознь. Несомненным ее 
достоинством является наличие опубликованного в свободной 
печати подробного описания функций, особенностей реализа
ции и руководства пользователя. 

Система позволяет: документировать заключение контрактов 
на закупку и реализацию товаров и услуг посредством подготов
ки входящего и исходящего контрактов; автоматически готовить 
вторичные бухгалтерские и складские документы; отражать в 
контрактах способы оплаты товара (разовая или целевая, по 
частям или в составе более крупного платежа, в форме товар
ного кредита); контролировать баланс расчетов с поставщиками 
и покупателями; фиксировать историю поступления и отпуска 
товара; передавать информацию в подразделения гарантийного 
обслуживания проданного товара, планировать приход-расход и 
распределение товара по складам и каналам сбыта. 

База данных включает каталог товаров и услуг, прайс-листы, 
массив специальных скидок и наценок, ведомость распределе
ния товарных запасов, карточки складского учета, журнал реги
страции заводских номеров товарных единиц, журнал регистра
ции хозяйственных операций. В итоге работы программ ПЭВМ 
формирует входящие и исходящие контракты, складские и пла
тежные документы, документы на отпуск товара. 

6.2.8. Управление потребительским спросом 
и сбытом товара 

Согласно современной трактовке маркетинга, признанной 
большинством экономистов, задача управления маркетингом 
заключается в воздействии на уровень и характер спроса таким 
образом, чтобы это помогало организации в достижении стоя
щих перед ней целей. Проще говоря, управление маркетингом — 
это управление спросом. 
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Применение средств вычислительной техники облегчает эту 
задачу и позволяет осуществлять: 

• регулярное получение информации о состоянии иссле
дуемого сегмента рынка с целью гибкого реагирования на коле
бания потребительского спроса; 

• учет результатов анализа конъюнктурных данных при раз
работке плановых и прогнозных показателей работы фирмы; 

• рационализацию промышленных технологий и торгово-
сбытовой деятельности; 

• обеспечение высокого качества и своевременности пред
ложения услуг; 

• оптимизацию ассортиментного набора товарных продук
тов; 

• правильное ценообразование на товары или услуги; 
• управление платежеспособным спросом. 
Системный подход обеспечивает реализацию в подобных 

разработках основных атрибутов философии маркетинга: целе
вую установку, ориентацию на потребителя, структурную инте
грацию и координацию действий. В свою очередь, такая на
правленность усилий предполагает построение и использование 
динамической модели потребительского спроса на предлагаемые 
фирмой продукты с одновременной ориентацией на соблюдение 
ее внутренних интересов. Поиск компромисса с целью опти
мального совмещения двух противоречивых ценностных систем — 
потребительских предпочтений и выгоды продавца — заставляет 
обратиться к методам изучения и экономико-математического 
моделирования платежеспособного спроса на микроэкономиче
ском уровне, «изнутри» фирмы. 

Потребительский спрос как экономическое явление можно 
классифицировать согласно схеме, приведенной на рис. 6.7. Для 
предприятия представляет интерес текущий уровень платеже
способного спроса на его продукты, а также потенциальный 
спрос, который с той или иной степенью вероятности проявит
ся в будущем периоде. Соответственно перед маркетинговой 
службой стоит двуединая задача: 

• изучение текущего уровня потребительского спроса на 
каждый вид продукта; 

• прогнозирование спроса на основе анализа ретроспектив
ной информации. 

В рамках первой части задачи выявляются те нужды реаль
ных и потенциальных клиентов, которые в настоящий момент 
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наиболее актуальны. Причем платежеспособный спрос «заме
ряется» отдельно для каждой группы клиентов. Процесс изуче
ния потребительского спроса должен идти от общего к частно
му: от совокупного спроса до конкретного размера спроса на 
каждый вид продукта для определенных классов потребителей 
(реальных или потенциальных) в данном регионе. Кроме того, 
выясняются потребности в продуктах, предложение которых в 
настоящий момент фирмой не практикуется. При обнаружении 
высокого уровня спроса на них анализируются возможности и 
экономическая целесообразность разработки и производства 
новых продуктов, а значит, и обслуживания новых категорий 
клиентов. В случае положительного решения этого вопроса да
ется приблизительная оценка возможных объемов реализации. 
Выпустив новинку на рынок, фирма стремится обеспечить дос
таточную для покрытия первоначальных расходов и обеспечения 
рентабельности прибыль за счет высокого и долговременного 
сбыта. 

При выполнении маркетинговой службой второй части зада
чи, т.е. при прогнозировании спроса, возникают сложности тео
ретического и практического характера. Достижение основных 
целей прогнозного исследования связано с необходимостью ре
шения ряда задач, к которым относятся: 

• выбор методов изучения рынка и применение их в соот
ветствии с требованиями и правилами маркетинга; 

• построение экономико-математической модели структуры 
и динамики платежеспособного спроса; 

• разработка методики экспериментального изучения пове
дения динамической модели спроса и ценообразования на ус
луги (товары) имитационными методами; 

• организация и эффективная эксплуатация в коммерческих 
структурах автоматизированных рабочих мест маркетологов. 

Для решения указанных задач должны быть выполнены сле
дующие этапы маркетингового исследования: 

• анализ проблемной ситуации; 
• вьщеление факторов, влияющих на уровень потребитель

ского спроса; 
• сегментация рынка, выявление типов потенциальных по

требителей изучаемого продукта; 
• предварительная оценка потребности в той или иной ус

луге, которую можно получить, например, путем проведения 
анкетного опроса реальных или потенциальных клиентов и по
следующего анализа данных этого опроса; 

234 



по масштабу 

по частоте 
предъявления 

по интенсивности 

по стадии развития 

обеспеченность 
денежными 
средствами 
клиентуры 

по степени 
реализации 

микроспрос 

макроспрос 

повседневный 

периодический 

эпизодический 

нерациональный 

чрезмерный 

полноценный 

интенсивный 

стабильный 

угасающий 

отсутствующий 

отрицательный 

потенциальный 

формирующийся 

сложивщийся 

платежеспособный 

неплатежеспособный 

действительный 

реализованный 

неудовлетворенный 

скрытый 

Рис. 6.7. Классификация потребительского спроса 

• построение ассортиментной структуры классификацион
ных характеристик продуктового ряда; 
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• выбор И модификация методов моделирования и опти
мального управления динамическим процессом развития плате
жеспособного спроса; 

• разработка методики оптимального опережающего управ
ления организационно-экономической системой маркетинга; 

• описание взаимодействия системы с рыночной средой и 
учетом возможных реальных ситуаций. 

Такой подход требует проведения расширенных исследова
ний наиболее существенных факторов, влияющих на структуру 
и динамику опроса: 

• экономических (уровень и соотношение цен и доходов 
населения, наличие и дислокация торговой сети, ее специализа
ция и методы обслуживания клиентуры, изменение темпов рос
та и структуры производства); 

• политических (принятие новых законодательных актов, 
стабильность ситуации в стране); 

• психологических (инфляционные ожидания, отношение 
клиентов к той или иной инновации); 

• демографических (численность и возрастной состав насе
ления, количественное соотношение мужчин и женщин среди 
клиентов фирмы, классификация контингента потребителей по 
типообразующим признакам); 

• социальных (традиции, реакция на рекламу, культурные 
ценности); 

• географических (климатические условия, сезонные коле
бания); 

• факторов научно-технического прогресса (внедрение 
электронно-вычислительной техники, принципиально новых 
продуктов, средств коммуникации). 

При построении модели изучения и прогнозирования спроса 
количественному определению значимости факторов должен 
предшествовать их детальный качественный анализ. Перерас
пределение денежных доходов, появление на рынке конкури
рующих продуктов-заменителей, инновационная деятельность 
конкурентов, усовершенствование и повышение качества услуг — 
все это способствует проявлению таких свойств, как динамич
ность, изменчивость, мобильность спроса. В то же время у каж
дого клиента под влиянием социального окружения возникают 
и закрепляются определенные склонности, которые со временем 
становятся привычными. Этот относительно устойчивый во 
времени стандарт в выборе потребительских предпочтений вно-
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сит элемент стабильности, инерционности в динамику спроса 
как эволюционирующего социально-экономического феномена. 

Таковы характерные свойства рассматриваемого процесса, 
позволяющие ставить задачу его моделирования. В исследова
ниях структурных и динамических характеристик потребитель
ского спроса достаточно ограничиться изучением основных 
факторообразующих признаков, таких, как типология потреби
телей, классификация видов и подвидов услуг, уровни тарифов 
и цен. 

На базе перечисленных признаков рещается одна из основ
ных задач маркетинга — изучение закономерностей развития 
спроса и предсказание его будущих состояний. Зная предысто
рию процесса в моменты времени О, 1, 2, ..., Т, можно спрогно
зировать его поведение в момент Т + Ту, где Ту ~ период упре
ждения. 

Однако при всей важности этой задачи для маркетингового 
планирования она не является самоцелью для хозяйствующего 
субъекта. На самом деле задача прогнозирования должна быть 
лищь вспомогательной для более важной задачи управления по
требительским спросом. Любая организация, «отвоевавшая» 
свой сегмент рынка, стремится стать хозяином положения в его 
пределах. Этого можно добиться, активно используя обратные 
связи системы «продавец-покупатель», определив управляющие 
параметры, цели управления и способы влияния на рыночный 
сегмент. 

Основные требования к системе прогнозирования спроса: 
• способность гибко реагировать на изменения в объекте 

прогнозирования; 
• достаточная точность результатов; 
• учет тенденций спроса на конкретный вид продукта; 
• вьщеление сезонных колебаний спроса в случае необхо

димости; 
• усиление прогнозной роди более свежих данных по срав

нению с устаревшими; 
• полная автоматизация процесса прогнозирования; 
• способность системы к адаптации. 
Продвижение товара предполагает выбор инструментов мар

кетинга, таких, как: постановка рекламы; стимулирование сбыта 
услуг и персональное обслуживание клиентов; поддержание 
имиджа фирмы; повыщение уровня обслуживания покупателей; 
использование средств массовой информации для создания ин-
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дивидуального образа; распространение информации о своем 
продуктовом ряде; распределение усилий по стимулированию 
сбыта во временном периоде. 

Способ сбыта продуктов зависит от принятых решений от
носительно того, вести ли работу через посредников или само
стоятельно, какое количество торговых точек задействовать и 
как распределить их по районам, какой контроль установить для 
каждого канала сбыта, какие возможны условия реализации, как 
выбрать поставщиков и посредников, какие предпринять шаги 
по отношению к конкурентам. 

Вернемся к примеру с ассортиментом легкой промышленно
сти. Для ответа на вопрос о каналах сбыта и способах организа
ции базы данных, содержащей описательную информацию о 
моделях одежды, необходимо решить задачу разбиения множе
ства всех уже освоенных моделей, находящихся на стадии раз
работки, а также подготавливаемых к запуску, на четыре класса 
{Kd,Tmd= 1 ...4): 

• К\ — модели, предназначенные для продажи в предпри
ятиях розничной торговли как пользующиеся наибольшим 
спросом (активная часть базы данных); 

• Ki — модели, реализуемые только на месте их производ
ства, как пользующиеся средним спросом, в целях сокращения 
издержек реализации (активная часть базы данных); 

• Кт, — класс перспективных и престижных моделей, поль
зующихся меньшим спросом, на которые описательную информа
цию иметь целесообразно, но пошив модели есть смысл выпол
нять только при наличии заказа (формируемая база данных); 

• /ц — модели, пользующиеся ограниченным спросом, ин
формация о которых хранится в хранилище данных, если они 
когда-то выпускались, либо эти модели не запускаются в произ
водство без наличия заказа. 

Проиллюстрировать графически это разбиение можно сле
дующим образом. Пусть ц;,(0 — характеристика спроса на /г-ю 
модель, полученная на момент t из рабочего динамического 
графа Gf. Тогда ее жизненный цикл представляется в виде гра
фика, представленного на рис. 6.8. На рисунке показано наибо
лее вероятное попадание модели в определенный класс в зави
симости от стадии жизненного цикла. Здесь стадии жизненного 
цикла обозначены цифрами, как и на рис. 6.5. 

Методом вьщеления сходства между объектами является 
распознавание образов. В результате классификации выявляют-
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ся соотношения, определяюш;ие меру сходства. Дадим строгую 
математическую постановку этой задачи в терминах теории рас-
дознавания образов. 

^лС) 

Рис. 6.8. Попадание h-ой модели в класс K(i^ 2, з, 4) * зависимости 
от стадии ее жизненного цикла (пояснения в тексте) 

Множество распознаваемых объектов ц = {т^],к е Н (где Н — 
множество индексов моделей, подлежаШ'Их классификации), 
представлено в виде суммы классов К\, Ki, К^, К^, о которых 
имеется некоторая начальная информация /Q {К\, К2, Аз, К^). В 
нашем случае JQ = 0. Объекты W/, е ц задаются своими описа
ниями J(mf,) = (Xi Xj^), где Я,] X,(t — признаки. Специфика 
рассматриваемой задачи заключается в том, что в каждый фик
сированный момент времени маркетолога не интересует, почему 
именно данная модель пользуется спросом. Это имеет значение 
только при изучении динамики процессов развития спроса для 
прогнозирования и управления ими, когда необходимо вьщелять 
основной решающий признак и соответствующую вершину ди
намического графа G,. Поэтому на данном этапе допустимо аг
регировать все признаки в один основной аддитивный признак 

^^h(0 

где V — множество номеров всех вершин поддерева динамического 
графа, соответствующих Л-ой модели, 6_ — элемент одной из рассмот-
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ренных ранее матриц В\, Bi, B^j, ассоциированных с графом G,, <р про
бегает все множество номеров вершин поддерева. 

Задача состоит в том, чтобы по / (WA) И /Q определить, к ка
кому классу относится объект nif,. В рассматриваемом случае 
имеется единственный признак, т.е. J{mh)={Hf^{t)}. 

Существуют алгоритмы классификации, дающие точный от
вет на вопрос о принадлежности любого nth к одному из задан
ных классов. Эти алгоритмы реализованы в различных стан
дартных пакетах прикладных программ статистической направ
ленности. Одним из них является пакет Systat фирмы Systat, в 
котором реализовано по крайней мере 250 методов математиче
ской статистики, в том числе кластерный анализ и нелинейная 
регрессия. 

6.2.9. Формирование товарной политики 
и планирование ассортимента 

Важнейшая составная часть маркетинга — подсистема «товар-
цена». Оптимизация управления ею требует постановки работы 
по прогнозированию и регулированию структуры ассортимент
ного набора и выработки обоснованной ценовой концепции. 
Идея решения подобного рода задач состоит в декомпозиции и 
формировании максимально упрощенных локальных задач, со
ставляющих нижний уровень управления. В качестве управ
ляющего параметра выбирается цена. Значение цены, в свою 
очередь, зависит от уровня и тенденции изменения спроса, т.е. в 
системе имеет место обратная связь. 

Стратегия развития продуктового ряда предполагает решение 
двух важнейших задач: оптимизации структуры ассортиментного 
набора с учетом текущей стадии жизненного цикла и разработ
ки продуктов-новинок. 

Анализ продуктового ряда осуществляется на основе изуче
ния уровня сбыта каждой услуги (товара), относительных пока
зателей доли рынка, величины издержек и уровня рентабельно
сти, относящихся к данной услуге (товару). Структура продукто
вого ряда должна быть сбалансирована как с точки зрения 
уровня диверсификации и прибыльности, так и в смысле соче
тания новых и старых услуг (товаров). 

При разработке продуктов-новинок необходимо учитывать 
ряд предъявляемых к ним требований, например их перспек-
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тивность, уникальность, эффективность, рентабельность, со
вместимость с существующими услугами (товарами), доходность 
в сочетании с приемлемым риском, возможность автоматиза
ции, полезность для клиентов на протяжении достаточно дли
тельного периода. 

Задача «Диверсификация продуктового ряда, оптимизация 
ассортиментной стратегии» решается в рамках автоматизиро
ванной системы маркетинга и рассматривается как задача опти
мального управления продуктовым набором с критерием опти
мизации 

a-P(t) -b-R(t)^ max, 
где Р (t) — суммарная прибыль в текущий момент времени /; 

R (О — суммарная оценка риска предпринимательской деятельно
сти по всем проводимым в момент t операциям; 

аи b — адаптивные коэффициенты, изменяющиеся по мере экс
плуатации системы, осуществления тактических планов ру
ководства и в силу конкретной ситуации. 

Для приведенной в качестве примера системы управления 
товарным ассортиментом предприятия легкой промышленности 
может быть предложена следующая идеология решения этой 
задачи. Определив множество моделей, которые попали в клас
сы К\ и К2, приступают к решению задачи оптимизации ассор
тиментного плана. Цель ее решения — определение числа ком
плектов модели гп), е Ki и К2, запускаемых в производство. Эта 
информация используется для оптимальной загрузки оборудо
вания и персонала фирмы, производящей одежду. 

Ставится задача максимизации спроса на модели одежды из 
классов А'ь и К2 при соблюдении ограничения на общее время 
производства этих комплектов 

где df, — количество размеров и ростов в комплекте одежды согласно 
стандартной типологии; J/, — количество комплектов модели 
"^ь РА ~ время пощива Л-го комплекта. 

h= ^d^I^iihit)-* max, 
АеЯ,иЯ2 

В < s^w, 
If, - целое неотрицательное 
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Здесь Bf(t) — часть времени, оставшаяся от планового, на текущий 
момент t, H\w Н2 — множества индексов моделей из классов К] и Kj 
соответственно. 

Классические методы решения подобных задач делятся на 
две группы: методы отсечения и комбинаторные, в том числе 
методы ветвей и границ, динамического программирования. Все 
они имеют свои достоинства и недостатки. При этом универ
сальность методов часто оборачивается быстрым ростом числа 
итераций, что препятствует применению, например, комбина
торных методов, во многих практических задачах. Поэтому раз
работка их эвристических модификаций, учитываюших и актив
но использующих содержательные особенности задачи для по
вышений быстродействия и удобства реализации алгоритмов на 
ПЭВМ, не потеряла своей актуальности. 

6.2.10. Ценообразование 
Ценообразование включает ряд этапов: определение обшего 

уровня цен на товары (высокие, средние, низкие); ограничение 
диапазона цен сверху и снизу; увязка цены и качества продукта; 
учет степени влияния ценового фактора на экономические по
казатели деятельности фирмы; оперативное реагирование на 
изменения цен конкурентами; обоснование методики расчета 
цены; варьирование условий оплаты сопутствующих услуг. 

Необходимым условием успешного применения перечислен
ных мероприятий является соблюдение целостности структуры 
маркетинга. Анализ и контроль всей деятельности фирмы, регу
лирование ее важнейших направлений дает в руки маркетолога 
инструмент воздействия на стратегию и тактику организации с 
целью упрочения ее положения на рынке. Для этого внешняя 
среда и внутренние показатели работы фирмы должны постоян
но изучаться и корректироваться по мере необходимости и воз
можности. 

Использование математических моделей оценки альтерна
тивных последствий коммерческих решений — характерная чер
та современных информационных систем. На долю эксперта 
остается мониторинг — сопровождение задачи и проверка ре
зультатов. Этот принцип должен быть выдержан и в подсистеме 
ценообразования. 
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Постановка задач 
ценообразования 

Оценка спроса в 
зависимости 
от факторов 

Определение валовых 
издержек 

Анализ цен и продуктов 
конкурентов 

по критериям 

Выбор метода 
ценообразован ия 

Окончательное 
установление цены с 

учетом психологических, 
геофафических и прочих 

факторов 

Обеспечение выживаемости 

Максимизация текущей прибыли 

Увеличение доли рынка 

Завоевание лидерства в качестве продукта 

Уровень иен, эластичность 

Интенсивность рекламных мероприятий 

Способ доставки 

Степень насыщения рынка данной 
услугой или продуктом-аналогом 

(заменителем) 

Временной фактор или сезонность 

Постоянные издержки 

Переменные издержки 

Быстрота обслуживания 

Качество обслуживания 

Точность 

Соответствие структуре и объему 
потребительского спроса 

Степень уникальности товара 

Уровень комплексности обслуживания 

Средние издержки плюс прибыль 

Обеспечение целевой прибыли на основе 
анализе! безубыточности 

На основе ощущаемой ценности 
продукта 

По текущим рыночным ставкам 

На основе взаимоотношений с 
клиентурой 

Стратегия проникновения на рынок 

Скользящее ценообразование 

Рис. 6.9. Последовательность определения цен на услуги (товары) 
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Нужно заметить, что универсального рецепта определения 
рыночной цены на микроуровне нет. При ориентации на новые 
услуги (товары) цены могут устанавливаться, например, методом 
сравнения с аналогами, а издержки учитываться только как ог
раничительный фактор в решении вопроса о целесообразности 
выпуска данного продукта в продажу. Критерием в данном слу
чае является максимальная цена, которую готовы заплатить по
требители на выбранном сегменте рынка. Суммарная ожидаемая 
выручка от сбыта сравнивается с общими расходами. Подобная 
идеология ценообразования основана на новом подходе к цене 
как к эффективному коммерческому средству, в отличие от за
тратного механизма, когда цена устанавливается путем прибав
ления к издержкам прибыли в виде определенного процента. 

Автоматизация маркетинговых работ на данном участке 
предполагает привлечение адаптивно-оптимизационных моде
лей управления, в которых цена представляет собой управляю
щий параметр. Примером реализации таких моделей является 
Система принятия сложных маркетинговых решений (СПУР). 

СПУР отличается высокой степенью соответствия требова
ниям типизации методологического, математического, про
граммного и информационного обеспечения автоматизирован
ной системы. Функциональная часть системы охватывает ос
новные фазы управления и позволяет проводить рыночные на
блюдения, выработку и реализацию управляющих воздействий. 
При этом задача ценообразования решается с помощью вло
женных оптимизационных процедур. 

На рис. 6.9 представлена последовательность действий мар
кетологов при определении цены в ходе реализации выбранной 
стратегии, ценообразования. 

6.2.11. Повышение эффективности рекламы 
Комплекс маркетинговьгх коммуникаций (система стимули

рования) наряду с системами ценообразования и доставки отно
сится к сфере регулируемых факторов. Стратегии коммуника
ций разрабатываются в рамках общей стратегии маркетинга. За
дача усложняется наличием многих контактных аудиторий и 
связей фирмы, которые носят, как правило, разнонаправленный 
и перекрестный характер. 

Традиционно к системе стимулирования относят следующие 
элементы: 

244 



• личная продажа, предполагающая непосредственный кон
такт продавца с клиентом; 

• стимулирование сбыта, включая использование кратко
срочных побудительных мотивов, прежде всего по отношению к 
розничным потребителям; 

• пропаганда, позволяющая создать положительный имидж 
коммерческой структуры в глазах общества путем использова
ния возможностей средств массовой информации, причем без 
непосредственной оплаты; 

• реклама, которая является активным средством целевого 
воздействия на спрос и играет решающую роль на этапе рыноч
ной апробации новых услуг. 

Роль рекламы в подготовке рынка и соверщенствовании 
процесса формирования потребностей является решающей, по
этому необходимо подробнее остановиться на этом вопросе. 
Правильная постановка рекламы предполагает разработку сово
купности мероприятий по доведению до населения и представи
телей корпоративного рынка сведений об услугах (товарах), 
выгодах, свойствах, качестве, способах использования, условиях 
и местах предоставления или продажи. Применительно к сфере 
реализации реклама всегда носит двойственный оттенок: ин
формативный и убеждающий. Цели рекламной деятельности — 
привлечь внимание потребителей к определенной услуге и ука
зать наиболее приемлемый способ ее приобретения, а по отно
шению к продукту-новинке, в дополнение к указанным, — соз
дать потенциальный спрос и ускорить его превращение в дейст
вительный. 

Специфика рекламы выражается в ее функциях, к которым 
относятся: 

• коммуникативная функция, смысл которой заключается 
не только Б том, чтобы заблаговременно проинформировать на
селение и оптовых клиентов о месте и времени предоставления 
услуг или продажи товаров, но и наглядно продемонстрировать 
свой-продуктовый ряд; 

• психологическая функция, проявляющаяся в том, что 
реклама представляет сильнейшее средство воздействия на про
цесс принятия решения о приобретении услуг (товаров) пред
ставителями розничного и оптового рынка; 

• функция рационализации потребления выражается в пре
доставлении потенциальным потребителям исчерпывающей ин-
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формации о комплексе проблем, решаемых услугой, о свойствах 
и качестве товара; 

• функция содействия ускорению реализации продукции за 
счет оперативности и четко налаженных связей с контактными 
аудиториями; 

• функция создания благоприятного общественного мнения 
при соблюдении принципа лояльности и доброжелательности к 
потребителю, адресности обращений и бережного отношения к 
собственной репутации в глазах клиентов. 

В ходе разработки рекламной стратегии маркетологами вы
полняется ряд действий: 

• целеполагание, включая определение целей в области 
коммуникации и сбыта; 

• принятие решения о структуре, форме и стиле реклам
ного обращения; 

• планирование средств распространения информации с 
определением основных параметров рекламы, периодичности 
рекламных обращений; 

• выбор метода разработки рекламного бюджета; 
• оценка эффективности рекламы в результате проведения 

предварительного, текущего и последующего анализа. 
Использование многообразных средств стимулирующего 

воздействия, призванных ускорить и усилить ответную реакцию 
рынка, является главным методом работы и прямой обязанно
стью сотрудников отдела маркетинга. Несмотря на то, что рек
ламная деятельность граничит с искусством, часть этой работы 
можно переложить на компьютер, поскольку, во-первых, суще
ствуют системы компьютерной графики, являющиеся удобным 
средством изготовления рекламных роликов и печатной продук
ции, и, во-вторых, ЭВМ — незаменимый помощник при вы
полнении работы по оценке эффективности различных методов 
и способов рекламы. Наиболее подходящая модель для решения 
задачи рейтингования доступных форм рекламы и ее произво
дителей — все тот же динамический граф Gt- На верхних его 
уровнях отражаются виды рекламы, на нижних — рекламные 
фирмы и издания, а также их отличительные характеристики. 

Таким образом, как показывает практика, динамические 
графовые модели являются достаточно универсальным средст
вом для решения маркетинговых задач на ПЭВМ, позволяющим 
осуществить единый системный подход в ходе их автоматизации. 
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6.2.12. Задачи учетно-аналитического характера 
Качественное управление фирмой трудно обеспечить без 

анализа информации о состоянии дел по всем направлениям ее 
деятельности в прошлом. Получение такой информации в де
нежно-стоимостном выражении возможно в рамках автоматизи
рованной системы бухгалтерского учета, расширенной возмож
ностями подсистемы статистического учета и финансового ана
лиза. Сегодня сушествуют отечественные и зарубежные разра
ботки систем, позволяющих комплексно автоматизировать про
цессы управления фирмой. Примером может служить много
функциональный программный комплекс «Гепард», предназна
ченный для автоматизации управления фирмами различных ти
пов: от малых предприятий до крупных корпораций. К достоин
ствам данной разработки можно отнести ее модульность и мас
штабируемость, что обеспечивает рост возможностей системы 
параллельно с ростом деловой активности фирмы. Комплекс не 
только обрабатывает большое количество разнородной инфор
мации, но и обеспечивает поддержку принятия решений. 

Исходя из приведенной ориентации комплекса «Гепард» 
разработчики сформулировали некоторые общие принципы, по
ложенные в основу идеологии его построения и работы: 

• комплексный охват всех методов учета, управления и ви
дов деятельности фирмы; 

• ведение независимого учета по нескольким фирмам с 
возможностью объединения отчетов об их деятельности и авто
матизации корпоративной структуры; 

• получение в любой момент данных о состоянии всех под
разделений фирмы (складов, магазинов, удаленных филиалов 
и пр.); 

• мгновенное отслеживание состояния взаимоотношений с 
покупателями и поставщиками; 

• ведение данных по товарам и материалам по принципам 
попартийного и пооперационного учета в учетных ценах; 

• отслеживание движения товаров и материалов в течение 
всего пути с момента их закупки до реализации по всем проме
жуточным операциям и с возможностью редактирования любых 
данных; 

• автоматизация любых видов торговой де5ггельности (опт, 
розница, консигнация, комиссия); 

• проведение маркетинговых исследований и финансового 
анализа по результатам деятельности фирмы за любой период; 
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• ведение многовалютного учета; 
• представление данных в российском или международном 

стандарте; 
• возможность выборки необходимой информации по 

сложному критерию и представление ее в удобном виде (печат
ная форма, таблица, экспорт файлов); 

• максимально возможная гибкость в настройке комплекса 
и распределении прав доступа пользователей системы; 

• работа в различных сетях (от локальных до корпоратив
ных и глобальных) с базами данных, включающих более 
500 тыс. записей; 

• максимальная открытость комплекса с возможностью 
экспорта данных в Excel, Lx)tus 1-2-3 и другие популярные фор
маты; 

• легкость в освоении и адаптируемость к задачам клиента 
(«Гепард» — серийный продукт); 

• возможность стыковки и интеграции с другими про
граммными продуктами. 

На основании первичных документов (выписок из банка, 
кассовых ордеров накладных на материалы и т.п.), отражающих 
движение товара и денег, создаются бухгалтерские проводки. 
Эта информация служит основой для финансового и отчасти 
маркетингового анализа. В подсистеме «Общая бухгалтерия» 
предусмотрено как создание отчетности, так и проведение фи
нансового анализа состояния фирмы с расчетом показателей 
прибыльности, рентабельности, доходности, устойчивости, лик
видности и т.п., причем в любой валюте. Существует возмож
ность ведения бухгалтерий нескольких фирм одновременно в 
режиме экспорта-импорта проводок и создания объединенных 
финансовых документов (баланса, отчета о прибылях и убытках 
и т.д.). 

Основной учет товаров осуществляется в модуле «Товарный 
склад», где возможно отражение товарных операций, изобра
женных на схеме (рис. 6.10). Попартионный принцип учета оз
начает, что товары с одинаковыми наименованием, артикулом, 
кодом, ценой, но пришедшие с разными поставками и оформ
ленные разными товарно-транспортными документами, отсле
живаются раздельно, что позволяет сделать анализ путей рас
пределения по подразделениям и потребителям, прибьшьности 
или убыточности, наличию брака и т.д. Этот принцип предпо
лагает проведение мониторинга всех произведенных операций и 
перемещений товара, а также накопление в базе данных сведе-
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НИИ о них. Подобное детальное представление информации по
зволяет получать любые выборки для создания итоговых ведо
мостей и проведения маркетингового анализа, а также инфор
мацию о сумме дохода, приходящегося на отдельную партию. 

Закупка у 
поставщика 

Прием на 
реализацию у 
физических и 

юридических лиц 

приход 

переоценка 

продажа 

I 

Консигна
ционный 

товар 

Недоброка
чественный 

товар 

возврат от 
покупателя 

перемещение 

возврат 
поставщику 

Инвентари
зация 

оприходование 
излишков 

внутри- и 
- межскладское 

передача 
подотчетному 

лицу 

передача в 
_ филиалы и 

магазины 
передача 

дистрибьютерам 
~ передача 

партнерам 

отпуск 
после 

оплаты 
товара 

передача 
на 

консиг
нацию 

произвол 
ство 

брак 
нереа

лизован
ный товар 

недобро
качествен
ный товар 

Рис. 6.10. Схема движения информации и товаропотоков на складе 

Например, операция «перемещение» выполняется по сле
дующему алгоритму: 

• указываются подразделения, откуда и куда будет осущест
вляться перемещение, а также соответствующие материально-
ответственные лица (МОЛ); 

• проставляются реквизиты документа; 
• анализируется список остатков товаров по складу с указа

нием кода материально-ответственного лица; 
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• в выбранном списке проставляется количество переме
щаемого товара; 

• задается процент наценки; 
• автоматически, согласно настройке, выполняются про

водки по данным документа; 
• формируется новый документ; 
• печатается несколько копий документа согласно шаблону, 

заданному с помощью генератора отчетных форм. 
В подобном порядке выполняется большинство операций по 

товарному складу. Предположим, что необходимо со склада от
пустить товар покупателю. Подняв остатки на складе, работник 
проставляет только количество отпускаемого товара. Режим вы
борки позволяет на ПЭВМ отбирать и показывать на экране 
дисплея необходимый товар. На рис. 6.11 изображен пример 
представления информации о движении товара. В первом окне 
появляются данные на выбранный товар, во втором — все опе
рации с этим товаром, в третьем — остатки данного товара в 
разных подразделениях и по различным ценам. 

Организация продаж в системе «Гепард» реализована через 
подсистемы «Счета и клиенты» и «Отдел продаж». В первую 
очередь менеджер анализирует всю имеющуюся информацию о 
потенциальном покупателе, об условиях прошлых контрактов, 
заключенных с ним, выясняет размер и характер крнечного 
сальдо предьщущих расчетов с данным клиентом, если они ко
гда-то имели место. В случае принятия положительного реше
ния относительно возможности сделки менеджер набирает на 
клавиатуре счет покупателя на основе текущего прайс-листа. 
Система позволяет гибко организовать работу менеджера путем 
задания управляющему модулю подсистемы различных вариан
тов настройки следующих специальных функций: 

• работа с одним или несколькими прайс-листами; 
• возможность резервировать товар только на одном или на 

нескольких складах; 
• возможность выписывать счет только на реальные остатки 

или с условием последующей закупки; 
• ограничение по максимальному проценту скидки на от

дельный товар или на весь выписанный счет; 
• возможность выписки услуг по счету; 
• возможность пересчета валютных цен прайс-листа по 

курсу и т.д. 
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Картотека 

Код Наименование Кол-во Цена пост. Цена 
продаж 

Вл. 
Цена 
пост. 
вл. 

MBV05 1486 иМС 

РМ004 EPSON LQ100 

PJ004 EPSON STYLUS 

500 7 890.00 9 000.00 рб 0.00 

90 2 980 000.00 3 100 000.00 S 555.45 

80 4 234 000.00 4 850 000.00 $ 789.19 

Операции 

Операция Дата Откуда Куда Кол-
во 

Цена Цена 
опер. 

Доку
мент 

Дата 

Приход 05.08.96 0002 
Перемещ. 05.08.% 0001 
Продажа 05.08.96 0003 

0001 500 7 890.00 7 890.00 С00020/1 05.08.96 
0003 100 7 890.00 8 679.00 Э00006/1 05.08.96 
0001 100 8 679.00 8 679.00 Р00020/1 05.08.96 

Кол-во 

400 

80 

Учетн. цена 
валюты 
7 890.00 

8 679.00 

Вл. 

рб 

рб 

Остатки 
Учетн. цена 

валюты 
0.00 

0.00 

Подразделение 

0001 

0003 

МОЛ 

0001 

0006 

Вес 

0.00 

0.00 

Рис. 6.11. Пример представления на ПЭВМ 
трех окон просмотра карточек товара 

Настройка всех этих функций предназначена для оптимиза
ции работы менеджера с целью оперативного обслуживания 
клиента. При выписке счета проводится подбор товарных остат
ков и зарезервированного товара, менеджерам предоставляется 
полная информация о наличии данного товара в различных 
подразделениях фирмы. Иллюстрация технологической схемы 
работы менеджера представлена на рис. 6.12. 

Система «Гепард» позволяет выполнять ряд операций с ин
формацией о зарезервированном товаре: 

• снять часть товара с резерва; 
• подобрать отчеты о количестве товара на складах, нали

чии свободных остатков, общем состоянии резерва, необходи
мых закупках, отклонениях от минимальных запросов и т.д.; 

• скорректировать количество зарезервированного товара 
при сохранении первоначальной информации о выписанном 
товаре. 
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Прайс-лист Товары 
и цены 

Складские 
остатки по 
товарам 

У 
База остатков 
по товарному 
складу 

Счет № 

О 
т 
п 
у 
с 
к 

п 
о 

с 
ч 

т 

Резервирование 
товара 

Данные 
по резерву 

База резерва 
по товарам 

Подбор резерва 
из остатков 

Ненайденная 
номенклатура 

Найденная 
номенклатура 

Расходная 
накладная 

Рис. 6.12. Технологическая схема работы на ПЭВМ с резервом по товару 

Легко решается задача по отслеживанию просроченных сче
тов. Система позволяет: выбрать и распечатать список счетов 
клиентов, у которых сумма отпушенных товаров превышает 
сумму оплаты, прошедшую по данному счету; создать ведо
мость, в которую войдут все счета, выписанные месяц назад, но 
по которым деньги поступили неполностью; показать- общую 
задолженность по неоплаченным счетам (рис. 6.13). 

Кроме того, имеется возможность оценить эффективность 
работы менеджеров, подведя итоги их деятельности, и увидеть, 
на какую сумму выписано счетов каждым менеджером и у кого 
сумма оплаты составила максимальную цифру (рис. 6.14). 
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Номер дд^з ^^g^^ 
счета 

12/э 

14/э 
Итого: 

04.05.95 

04.05.95 
выписано 
оплачено 
отпущено 
долг 

Список счетов 
Фирма Сумма 

выписано 
Тэнси 500 000.00 
ЗАО 
СВА Ltd 769 000.00 
745 707 488.00 руб. 

29 860 400.00 руб. 
563 982 000.00 руб. 
534 121 600.00 руб. 

Сумма 

оплачено 
195 000.00 

0.00 

Сумма 

отпущено 
234 000.00 

769 000.00 

Рис. 6.13. Изображение на мониторе списка должников 

Помимо вышеперечисленных отчетов в этой системе можно 
получить информацию: 

• о необходимых закупках, т.е. о тех товарах, резерв кото
рых превышает налряие на складах; 

• о загрузке складов имеющимся товаром и соотношениях 
остатков, резерва и минимальных запасов; 

• по отпущенным товарам; 
• по документам об отпуске на основе выписанных счетов 

и др. 
Достоинством системы «Гепард» и такой организации ин

формационной технологии помимо быстроты и высокого каче
ства обслуживания клиента является хранение в банке данных 
всей необходимой информации, которую можно получить в лю
бой момент и от которой во многом зависит принятие управ
ленческого решения в области маркетинга. 

Итоги по менеджерам на 06.09.96: 

Код Менеджер Сумма Сумма 
выписано отпущено 

1001 Борисов 7 629 773.00 -593 109.00 
1002 Валеев 9 550 043.00 904 885.00 

Сумма 
оплачено 

492 000.00 
829 000.00 

Сумма 
возврата 

36 000.00 
94 000.00 

Итого количество: 6 
Итого сумма выписано: 41 284 748.00 
Итого сумма отпущено: 40 955 920.00 
Итого сумма оплачено: 36 208 900.00 
Итого сумма возврата: 429 000.00 

Рис. 6.14. Пример отчета по работе менеджеров 
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6.3. Проблемно-ориентированные 
АИТ маркетинга 

Сегодня на российском информационном рынке практиче
ски нет предложений разработок, реализующих систему марке
тинга в ее классическом варианте. Приведенный в 6.2.12 мно
гофункциональный деловой и бухгалтерский программный ком
плекс «Гепард» содержит лишь отдельные ее элементы, но в 
перспективе в случае дальнейшего развития этого комштекса он 
может перерасти в гибридную бухгалтерско-маркетинговую ав
томатизированную систему. Рассмотрим отдельные функцио
нальные возможности «Гедарда», позволяющие делать выводы 
относительно перспектив его развития. 

По своей функциональной наполненности «Гепард» уже се
годня способен решать многие проблемы управления марке
тингом крупных предприятий и фирм. Пример структуры фир
мы, управление и учет которой можно автоматизировать на базе 
технологий комплекса, представлен на рис. 6.15. 

В состав комплекса помимо бухгалтерских входят следующие 
модули, которые в совокупности можно рассматривать как за
родыш автоматизированной маркетинговой системы: 

• финансовый анализ (создание финансовых доку\»ентов на 
основе операций, проведенных по бухгалтерским счетам и в 
аналитических разрезах; выполнение аналитических работ по 
оценке финансового состояния фирмы); 

• финансовый отдел (оформление выписки из банков в 
многобанковском режиме; оформление оплаты складских доку
ментов и выписанных счетов); 

• товарный склад (ведение складских операций; отслежива
ние движения товара попартийно и пооперационно со списани
ем по методам FIFO или LIFO; получение отчетных ведомостей 
по операциям, остаткам и товарооборотам); 

• отдел продаж (организация продаж со склада, по прайс-
листу; формирование и хранение прайс-листов; получение отче
тов по продажам; связь с электронными кассовыми аппаратами); 

• анализ товарного склада (формирование отчетов по по
ставкам, продажам, движениям товара и загрузке подразделений 
как в различной номенклатуре, так и в любых комбинациях); 
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• книга продаж (отслеживание взаимозачетов с покупате
лями; получение отчетов по динамике продаж и покупок клиен
тами; сводные отчеты по взаиморасчетам); 

Генеральный директор 

— сводные отчеты 
— маркетинговый и финансовый анализ 
— консолидированные отчеты 

Зам. по кадрам 

— отчеты по 
сотрудникам 

Бухгалтерия 

общая 
взаимозачеты 
склад 

Финансовый 
директор 

— документация 
— финансовый 
анализ 

Отдел кадров 

— кадры 

Охрана 

— бюро пропусков 

— » 

Отдел труда и 
заработной платы 

— расчет заработ
ной платы 

Розничная 
торговля 

— магазин 
— торговый зал 

Коммерческий 
директор 

— отчеты о про
дажах и закупках 

Финансовый 
отдел 

— касса, р/с 
— платежные по
ручения 

Отдел маркетинга 

— закупки-про
дажи, склад 

Отдел продаж 

— клиенты и счета 
— продажи 

Отдел 
автоматизации 

— администратор 

Секретариат 

— документы 
— бизнес-органи
затор 

Отдел закупок 

— себестоимость 
— товарные ре
зервы 

Склад 
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Рис. 6.15. Пример структуры автоматизируемой фирмы 

• книга закупок (отслеживание взаимозачетов с поставщи
ками; получение отчетов по динамике закупок в разрезе групп 
поставщиков, товаров, материалов и т.п.); 

• подсистема автоматического создания проводок по товар
ному складу за любой период на основе первичных документов 
товарного склада; 
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• себестоимость контрактов (расчет себестоимости импор
тируемых товаров с учетом таможенных пошлин, затрат в руб
лях или в валютах; создание сводных отчетных документов по 
контрактам; оформление на основе контракта приходной склад
ской накладной); 

• управление ценами (выполнение нестандартных операций 
с товарными ценами, формирование отчетов); 

• клиенты и счета (оформление счетов; ведение информа
ции по клиентам и счетам с отслеживанием оплаты, отпуска 
или возврата сумм по счетам; формирование отчетов по счетам, 
зарезервированным товарам, по итогам работы менеджеров); 

• торговый зал (организация работы розничной торговли в 
магазине по устанавливаемому прайс-листу; составление товар
ных отчетов и реестров чеков); 

• консигнация (оформление документов по передаче товара 
на консигнацию и отслеживание оплаты поколичественно); 

• консолидация отчетов фирм (оформление консолвдиро-
ванных товарных отчетов по независимым фирмам); 

• бизнес-организатор (планирование личной работы со
трудников, ведение информационной базы по фирмам и т.п.); 

• договоры (суммовое отслеживание договоров на поставку 
товаров с поэтапным анализом выполнения); 

• экспедиция (отслеживание движения товара при развозе 
его по магазинам; передача товара экспедитору под отчет; воз
врат остатков; составление сводных отчетных ведомостей). 

Рассмотрим цепочку движения товара на примере торгово-
закупочной фирмы. Схема движения и контроля товарно-
денежных потоков на такой фирме представлена на рис. 6.16. 

Программное обеспечение автоматизированной информаци
онной системы «Гепард» позволяет решать задачи, связанные с 
организацией развоза товаров по магазинам, а также с органи
зацией розничной торговли в павильонах, небольших фирмах 
или в торговом зале с использованием сканеров, штрихкодов и 
кассовых аппаратов, подключаемых к компьютерам. При этом 
печатаются различные документы: о продаже и списании остат
ков из подразделения экспедиции или со склада; накладные; 
прайс-листы; отчетные формы по остаткам, оборотам, динамике 
продаж; аналитические сводки. Причем возможны две схемы 
реализации подсистемы розничной торговли. Согласно первой в 
начале дня готовятся прайс-листы для каждой секции, затем 
они передаются в кассы, где кассир по мере продаж набирает 
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коды товаров или вводит их с помощью сканера и указывает 
количество отпускаемого товара. В конце дня собираются отче
ты о продажах, на основании которых в дальнейшем проводится 
анализ. По другой схеме работа кассовых аппаратов осуществля
ется в режиме реального времени, что позволяет с рабочих мест 
товароведа, кладовщика, бухгалтера, директора отслеживать ре
альную зафузку торгового зала и ход продаж в нем. 

Книга закупок 

Денежные средства 

Анализ склада 

ПОСТАВЩИКИ 

Расчет себестоимости 

Товарный склад 

Удаленные склады 

Книга продаж 

ПОКУПАТЕЛИ 

Отдел продаж 

С 
к 
л 
А 
д 

Товарная 
секция 

Товарная 
секция 

Kai 

кас 

;са 

;са 

Магазин розничной торговли 

Рис. 6.16. Схема движения ц контроля товарно-денежных 
и информационных потоков на торгово-закупочной фирме 

Разработчики комплекса «Гепард» сделали попытку построе
ния довольно сложной замкнутой системы автоматизации учета 
и управления крупной торговой корпорацией с использованием 
двух режимов: режима обмена данными с удаленными складами, 
магазинами и прочими подразделениями фирмы и режим опе
ративного учета по нескольким фирмам одновременно. Кроме 
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того, предусмотрена возможность работы по обмену данными 
между несколькими независимыми фирмами, входящими в еди
ную холдинговую компанию. Отвод информации в единую базу 
данных осуществляется в разрезе товарных операций и запасов. 
На основе этих данных вьщаются различные выходные формы, 
позволяющие оценить общее состояние холдинговой компании. 

В качестве второго примера подобной автоматизированной 
системы может быть приведена сравнительно недавно появив
шаяся на российском рынке разработка канадской фирмы 
TECSYS Inc. «Elite Series». Названная АИС позволяет оптово-
торговому предприятию: сократить накладные расходы на обра
ботку заказов, а также сроки их оформления и исполнения; оп
тимизировать уровень запасов на складах; обеспечить их кон
троль; осуществлять автоматическое ценообразование и расчет 
комиссионных по предварительно описанным сценариям; снаб
жать руководство на всех уровнях достоверной и своевременной 
информацией оперативно-аналитического характера. Кроме то
го, система способна при отсутствии на складе основных това
ров предлагать вместо них другие, проводить резервирование 
товаров с учетом предполагаемого их поступления на опреде
ленную дату, прогнозировать потребности в товарах и генериро
вать заказы на их закупку для пополнения запасов на складах, 
оформлять инвентаризацию. 

Многопользовательская сетевая природа Elite Series сочета
ется с многоуровневой системой защиты от несанкционирован
ного доступа. Этот программный продукт подходит также для 
автоматизации холдинговых компаний, торговых домов, торго
во-закупочных предприятий. Его отличительные черты: функ
циональная полнота, открытость, надежность, масштабируе
мость, двуязычность, многовалютность. При разработке системы 
Elite Series использованы средства реляционной базы данных 
производства фирмы Informix. 

Однако ни одна из приведенных разработок не может быть 
названа комплексной автоматизированной маркетинговой сис
темой. Для того чтобы полностью реализовать логику решения 
маркетинговых задач, необходимо использовать СУБД, соче
тающую реляционные и иерархические свойства. Наиболее под
ходящими в этом смысле представляются так называемые ПИК-
образные СУБД (по имени одного из разработчиков первона
чальной версии — Д. Пика). Их особенности рассмотрим на 
примере СУБД Universe фирмы VMark Software Inc., которая 
является реализацией лицензии на ПИК. 
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Данные в этой СУБД хранятся в файлах специального вида. 
Логически каждый такой файл содержит по крайней мере один 
файл данных и связанный с ним словарь файла. Словари объ
единены в иерархическую систему. Проектирование прикладных 
задач облегчается многообразием методов хранения данных. 
Значение данных может состоять из подзначений, что приводит 
к возникновению понятия многозначных полей и встроенных 
таблиц. Модель данных Universe поддерживает также ассоции
рованные многозначные поля, называемые множественными 
группами. Такая модель данных была названа авторами постре
ляционной. Все данные и таблицы отличает большая гибкость 
относительно размера и они легко при необходимости видоиз
меняются. 

В качестве примера бизнес-приложения данной СУБД мож
но назвать автоматизированную информационную систему кон
троля и управления торговым домом «ТАИС». Особенности 
проектирования подобных систем обусловлены наличием воз
можности построения трехмерных таблиц и использованием 
обширной словарной организации данных, с одной стороны, и 
ориентацией таких систем на оперативную аналитическую обра
ботку данных, так называемую OLAP-технологию, — с другой. 
Помимо этого, реализуется возможность просто и эффективно 
встраивать процедуры, которые автоматически вызываются при 
обращении к данным и могут выполнять функции контроля це
лостности и различных преобразований, а также вспомогатель
ные вычисления. Широкий набор возможностей описания в 
системе словарей данных, их взаимодействия, а также ввода и 
обработки описателей на уровне пользователя предоставляют 
проектировщику средства для построения адаптивных баз дан
ных. Все перечисленные свойства постреляционных СУБД по
зволяют характеризовать их как наиболее приемлемые на сего
дняшний день для реализации автоматизированной системы 
маркетинга на основе динамических графовых моделей. 

^t/^ Выводы 
функции маркетинга определяют содержание методики решения задач и тех

нологию их реализации с использованием аппаратно-программных средств. По
этому системный анализ процесса маркетинговой деятельности предшествует 
моделированию и разработке АИТ. 

Реализация с использованием ПЭВМ сбытовой функции маркетинга преду
сматривает моделирование товарной струкгуры рынка, сегментацию рынка, оп
ределение его емкости, оценку конъюнкгуры рынка и выявление рыночных ниш. 
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Решение с применением новых технологий задач, реализующих производст
венные функции, требует анализа жизненного цикла товара, формирования то
варной политики и планирования ассортимента продукции. 

Выполнение контрольно-аналитических функций маркетинга с применением 
комплекса технических и программных средств требует моделирования процесса 
ценообразования, оценки конкурентоспособности товара и исследования конку
рентной среды, учета требований покупателей, выбора каналов распределения 
товаров и моделирования товародвижения. 

Реализация управленческих функций предусматривает использование ПЭВМ 
для анализа потребительского спроса и регулирования сбыта товаров, нахожде
ния путей повышения эффективности рекламы, решения задач учетно-
аналитического характера. 

А Вопросы для самопроверки 
1. Охарактеризуйте возможные подходы и инструменты в исследо

вании маркетинга. 
2. Перечислите виды маркетинговой деятельности, допускающие 

компьютерную реализацию. 
3. Каковы особенности функционального обеспечения системы 

маркетинга? 
4. Назовите задачи в составе автоматизированной маркетинговой 

системы. 
5. Какой метод применяется для моделирования товарной струк

туры рынка? 
6. В чем суть сегментного подхода к разработке товаров и услуг? 
7. Объясните, как применяются динамические графовые модели к 

решению задач моделирования товарно-рыночной структуры ав
томатизированной системы маркетинга одеходы (АСМ одежды)? 

8. Каким образом осуществляется позиционирование товара с помо
щью автоматизированной системы торговли по заказам (АСТЗ)? 

9. Назовите стандартные пакеты прикладных программ, которые 
используются для разработки систем моделирования поведения 
потребителей. 

10. Опишите технологический процесс исследования конкурентной 
среды на примере программы «1С-Купец». 

11. Охарактеризуйте систему анализа жизненного цикла продукта и 
динамики товарооборота. 

12. Как осуществляется выбор каналов распределения и систем 
доставки товаров в системе «Парус-торговля»? 

13. Поясните связь товарной и ценовой политики на примере сис
темы принятия управленческих решений (СПУР). 

14. Какова специфика автоматизации товарных операций в систе
мах «Гепард», «Таис» и Elite Series? 



Программа «ОЛИМП: Маркетинг» 
как средство инструментальной 

поддержки маркетинговой 
деятельности 

в материалах главы: 
• общая характеристика программного продукта «ОЛИМП: Маркетинг» и ор

ганизация работы с ним; 
• особенности методики реализации режима «Анализ рынка», состав задач 

14 результаты их решения; 
• методика решения задач, предусмотренных режимом «Разработка това

ра», состав алгоритмов и формы вывода результатов; 
• автоматизация методов решения задач, предусмотренных режимом 

«Разработка товаров», состав информации, алгоритмы расчетов и вари
анты представления результатов для анализа; 

• особенности режима «Анализ сбыта» и методика решения задач с ис
пользованием ПЭВМ, включенных в модуль; 

• описание режима «Контроль маркетинговой деятельности», особенности 
его реализации и формы представления результатов. 

7.1. Общая характеристика пакета 
прикладных программ (ППП) 

«ОЛИМП: Маркетинг» 
Несмотря на то, что маркетинг достаточно давно вощел в 

нащу жизнь и стал неотъемлемым признаком эффективной сис
темы управления, специалисты-практики до сих пор ощущают 



острую потребность в программных средствах реализации его 
инструментов. Такое положение обусловлено тем, что в марке
тинге многие решения принимаются интуитивно, на основе ис
следования слабо формализуемых процессов и при недостаточ
ной информационной поддержке. Профамма «ОЛИМП: Марке
тинг», разработанная специалистами компании «Росэкспер-
тиза», направлена на решение подобных практических задач 
маркетинга, уровень формализации которых позволяет исполь
зовать корректные алгоритмы решения, а также математические 
методы и ПЭВМ. Программа работает в среде Windows на 
ПЭВМ, имеющей не менее 8 Мгб оперативной памяти, требует 
наличия программы Excel версии 5.0 и выше, при установке за
нимает 2,5 Мгб дискового пространства. 

После запуска программы «ОЛИМП: Маркетинг» в строке 
основного меню Excel появляется пункт «Маркет», при активи
зации которого раскрывается меню программы, содержащее 
следующие пункты: 

• «Анализ рынка» — позволяет провести сегментирование 
рынка, сформировать оценки для выбора целевых сегментов и 
позиционировать товар; 

• «Разработка товара» — обеспечивает определение характе
ра спроса на товар и получение прогнозных оценок спроса; 

• «Определение цены» — дает возможность провести вари
антные расчеты прибыли в зависимости от цены и количества 
производимого товара, получить оценки эластичности спроса и 
базовых цен по видам товаров; 

• «Анализ сбыта» — позволяет получить по каждому товару 
данные о его продаже потребителям, а также построить не
сколько моделей поведения потребителей; 

• «Контроль маркетинга» — предназначен для оценки эф
фективности маркетинговой деятельности на основе данных о 
затратах на нее. 

При позиционировании курсора на конкретном пункте ме
ню программы раскрывается его подменю, из которого можно 
выбрать любой пункт. 

Перед тем как охарактеризовать основные функциональные 
возможности программы, отметим основные технологические 
особенности ее работы. 

Информационная база содержит информацию, минимально 
необходимую для решения многих маркетинговых задач. В нее 
входят фактические данные (натуральные и стоимостные пока-
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затели), экспертные оценки и мнения покупателей, а также мо
дельные (предполагаемые) значения. Она является автономной 
по отношению к другим подсистемам управления, однако в 
рамках автоматизированной системы «ОЛИМП» предусмотрены 
связи с другими ее подсистемами. 

Анализ осуществляется на основе месячных, квартальных и 
годовых данных, полученных путем агрегирования имеющихся в 
БД сведений за более мелкий шаг наблюдения или непосредст
венно введенных пользователем. 

Уточнение параметров выбранного режима проводится в 
диалоговых окшах. После определения ключевых параметров 
результаты вычисления появляются по мере ввода данных. 

Ввод данных и вывод результатов осуществляются в Excel-
таблицах. Пользователю предоставляется возможность вводить 
данные в уже готовые трафаретки таблиц или модифицировать 
их с помощью дополнительного меню «Данные». При решении 
ряда задач трафаретка ввода числовых данных одновременно 
является формой отчета. Поэтому некоторые зоны таблицы, со
держащие формулы расчета, заблокированы от ввода в них ин
формации. 

Сохранение результатов возможно в виде файла данных или 
варианта расчета. Результаты вычислений на всех этапах имеют 
графическую поддержку, причем пользователь может выбирать 
лучшую форму отображения сформированных графиков и 
вставлять их в отчет. 

Настройка программы на потребности пользователя выпол
няется встроенными в нее средствами. С их помощью можно 
сформировать и отредактировать справочники товаров, покупа
телей, учетных единиц, признаков сегментирования, номенкла
туру переменных и постоянных затрат, параметры товаров и др. 

В режиме ввода данных и работы с отчетом в первых двух 
строках окна программа формирует собственное меню и собст
венную панель инструментов. Меню содержит 4 пункта: 
«Возможности», «Данные», «Отчет», «Помощь». При их активи
зации появляется выпадающее меню, состав которого определя
ется режимом обработки. Исключением является выпадающее 
меню «Помощь», которое всегда содержит три стандартных 
пункта: «Суть метода», «Описание листа» и «Технология работы». 

Панель инструментов содержит три элемента: «Масштаб», 
«Лупа», «Печать». Отображение этих элементов и функциональ
ное назначение полностью соответствуют их использованию в 
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Excel: «Масштаб» позволяет изменить отображение отчета на 
экране (от 25% до 200%), что удобно при просмотре отчетов, 
«Лупа» — просмотреть на экране вид отчета, как он будет вы
глядеть на бумаге, «Принтер» — вывести отчет на печать. 

7.2. Режим «Анализ рынка» 
с точки зрения маркетинга потенциальный рынок состоит 

из совокупности потребителей со схожими потребностями в от
ношении конкретного товара или услуги, достаточными ресур
сами, а также готовностью и возможностью покупать. К ком
плексу проблем анализа рынка относятся: сегментирование 
рынка; отбор целевых сегментов рынка; позиционирбвание то
вара на рынке. 

Сегментирование рынка представляет собой процедуру раз
биения потребителей на сегменты в соответствии с указанными 
признаками и количественным выражением их приоритетности, 
что является первым этапом работы. Однако наибольший сег
мент рынка — далеко не всегда наиболее перспективный, в ча
стности, если при решении первой задачи не были учтены уро
вень конкурентности и степени удовлетворенности потребите
лей рынка товарами конкурентов. Потенциально более выгод
ным может оказаться не самый большой сегмент, который, од
нако, не освоен конкурентами. Решение этих проблем составля
ет суть второго этапа, где отбор целевых сегментов рынка осу
ществляется на основе результатов сегментирования с учетом 
степени конкуренции. Для четкого определения потребностей 
покупателей и отличий своего товара от товаров конкурентов 
необходимо решить задачу его позиционирования. 

Перечисленные задачи имеют общую конечную цель, однако 
информационно они не жестко связаны друг с другом. Поэтому 
для одного товара задачи могут решаться многократно, причем в 
разной последовательности. 

Сегментирование осуществляется на основе одного или не
скольких признаков. Их состав зависит от специфики товара и 
цели сегментирования. Поэтому в программе сформирован ба
зовый набор параметров сегментирования, который может быть 
легко изменен пользователем. Исходя из содержательного смыс
ла признаки сегментирования группируются в 4 основные груп-

264 



пы факторов: производственный, психографический, поведенче
ский и демографический. Особое место занимает производствен
ный признак, отражающий оценку производственных (внут
ренних) возможностей фирмы. По каждому товару он имеет 
лишь одно состояние. Его значение по каждому сегментируемо
му товару вводится в балльном выражении в виде одного числа, 
которое отражает: опыт производства товара; время внедрения; 
материальные затраты; техническую оснащенность; необходи
мость реорганизации производства; соответствие требуемому 
уровню квалификации персонала; соответствие тенденции раз
вития фирмы и т.п. При формировании справочников сегмен
тирования используется трехуровневая система: «Фактор (прин
цип)» — «Признак» — «Состояние». 

Каждый сегмент включает потребителей, одинаково реаги
рующих на один и тот же набор побудительных стимулов марке
тинга. Сегментирование осуществляется на основе одного или 
нескольких признаков, число и состав которых зависят от спе
цифики товара и цели исследования. 

При определении глубины сегментирования рынка следует 
помнить, что практическая польза сегментирования сохраняется 
лищь при вьщелении сегментов, на которые фирма реально мо
жет влиять. Число признаков сегментирования обычно не пре-
выщает четырех. 

Для определения приоритетности сегментов каждому со
стоянию выбранных параметров сегментирования присваивается 
числовое значение, которое изменяется в заранее заданном 
пользователем диапазоне (по умолчанию от О до 10). Большая 
оценка характеризует более высокую степень предпочтительно
сти конкретного состояния параметра сегментирования для 
конкретного товара. 

В таблице результатов сегментирования отражается полный 
набор сегментов с числовой характеристикой их приоритетно
сти. Формально «Сегмент рынка» представляет собой полную 
цепочку выбранных параметров с уникальным набором их зна
чений. Для каждого сегмента формируется числовой индекс, 
значение которого характеризует степень приоритетности сег
мента, причем большая величина индекса означает больший 
приоритет. Значение индекса определяется путем перемножения 
значений установленных весов всех признаков, входящих в со-
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став сегмента. Строки таблицы результатов сегментирования 
отсортированы в порядке убывания значения индекса сегмента. 

Целью отбора целевых сегментов рынка является выбор наи
более перспективных сегментов рынка с учетом ресурсов фир
мы, уровня текущего сбыта, темпов роста сбыта, прибыли от 
продаж, интенсивности конкуренции. 

Как отмечалось выше, приоритетность производственных 
возможностей фирмы по товарам может быть учтена на первом 
этапе сегментирования наряду с другими производственными 
факторами. В данном режиме программа позволяет оценить вид 
конкуренции на основе данных о натуральном и (или) стоимо
стном объеме продаж на указанном сегменте рынка. 

Результатами решения задачи отбора целевых сегментов 
рынка являются оценка вида конкуренции (/„) и необходимые 
для ее формирования расчетные показатели доли каждого уча
стника (а,) в стоимостном и/или натуральном выражении, а 
также числовые значения индекса рынка. 

На основе числовых значений по объему продаж (в нату
ральном и стоимостном выражении) /-го конкурента рассчиты
ваются доли рынка каждого производителя. Вид конкуренции 
или характеристика конъюнктуры рынка определяется для каж
дого сегмента исходя из расчета индекса Херфиндала: 

/„= ifl?, 0<а,. <1 , 
/=1 

где Oj — доля на рынке г-го конкурента. 
Интерпретация количественных значений этого индекса вы

полняется по следующей схеме: 
О — конкуренция отсутствует ввиду отсутствия продавцов на 

данном рынке; 
(0—0.2) — чистая конкуренция (множество мелких продав

цов схожего товарного ассортимента, работающих в узком диа
пазоне цен); 

(0.2—0.4) — монополистическая конкуренция (множество 
продавцов, работающих в широком диапазоне цен, среди кото
рых вьщеляется подмножество наиболее крупных; 

(0.4—1.0) — олигополистическая конкуренция (небольшое 
количество продавцов, чутко реагирующих на изменение цен); 

1.0 — чистая монополия (отсутствие товарной конкуренции 
ввиду наличия только одного продавца). 
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Позиционирование товара состоит в обеспечении ему четко 
отличного от других, желательного места на рынке и в сознании 
потребителей. В данном режиме могут быть решены задачи 
сравнительной оценки конкурентоспособности товара и разра
ботки сводной схемы позиционирования товара и потребитель
ских предпочтений. Общая схема такова. Товар, подлежащий 
позиционированию, выбирается из списка то^варов в соответст
вии с результатами решения предьщущих задач. Пользователь 
определяет количество товаров конкурентов, состав экспертов и 
параметров, характеризующих качество товара. На базе мнения 
собственных экспертов составляется перечень основных пара
метров, а также представление о критических характеристиках 
эталонного товара. Все выводы формируются с учетом коллек
тивного мнения покупателей и (или) экспертов, которые выска
зываются относительно важности каждого параметра и его чи
словой оценки для товара фирмы и товаров конкурентов. Полу
ченные индивидуальные оценки параметров в натуральном вы
ражении преобразуются в балльную систему и используются для 
формирования интегральной характеристики товара. 

В целях реализации задачи позиционирования товара систе
ма предусматривает формирование трех таблиц: 

• характеристики эталонного уровня товара экспертами; 
• оценки важности параметров товаров; 
• оценки товаров экспертами в натуральном выражении. 
Рассмотрим содержание этих таблиц. 
В табл. 7.1 «Характеристики экспертами эталонного уровня 

товара» экспертами заносятся данные об эталонном товаре. 
Таблица включает перечень основных параметров, по каждому 
из которых задаются две оценки: минимально приемлемая 
(наихудшая) и минимально достаточная (лучшая), при достиже
нии которой, а тем более за ее пределами, считается, что товар 
обладает качеством эталона по данному параметру. Оценки 
формируются на основе уже согласованного мнения экспертов 
фирмы. Количественные значения параметров задаются в обыч
ных для них натуральных единицах (шт., кг, см и т.п.), а качест
венные — в баллах, например, в интервале от 1 до 10. 

В табл. 7.2 «Оценки важности параметров товаров» задаются 
оценки важности выбранных параметров (веса). Большее значе-
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ние оценки означает большую важность параметра. Числовые 
значения оценок должны находиться в интервале от О до 100, а 
сумма равна 100%. Для контроля за соблюдением этого требова
ния в последней колонке таблицы вычисляется дисбаланс, т.е. 
величина отклонения суммы заданных весов от 100%. 

Позиционирование товаров 

Вариант 1 

Т а б л и ц а 7.1. Характеристики эталонного уровня 
товара экспертами 

Параметры Количество 
ремонтов 

Эстетичность Модность Срок 
службы 

Единица из
мерения 
Эталон 
Худший 

шт./год 
0,50 
2,00 

балл 
10,00 
0,00 

балл 
10,00 
0,00 

год 
4,00 
0,00 

Т а б л и ц а 7.2. Оценки важности параметров товаров 

Эксперт Количество 
ремонтов Эстетичность Модность Срок 

службы Дисбаланс 

Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

20,00 
22,00 
25,00 
20,00 
25,00 
20,00 
22,00 

20,00 
25,00 
25,00 
20,00 
30,00 
30,00 
25,00 

40,00 
35,00 
30,00 
35,00 
30,00 
30,00 
33,33 

20,00 
18,00 
20,00 
25,00 
15,00 
20,00 
19,67 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

В таблицу «Оценки экспертами товаров в натуральном вы
ражении» по отобранным важнейшим параметрам заносят 
оценки эталонного товара, товара фирмы и товаров конкурентов 
(табл. 7.3). 

Предположим, что позиционированию подлежит уже выпус
каемый фирмой товар «Туфли мужские». Кроме фирмы на рын
ке подобный товар продают 5 основных конкурентов. Специа-
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листы фирмы выделяют 4 показателя, которые, по их мнению, 
являются основными при характеристике товара: количество 
ремонтов; эстетичность товара; модность; срок службы. По всем 
названным показателям на основе экспертных оценок опреде
ляются параметры эталонного товара. Служба маркетинга, опро
сив 6 покупателей, формирует информацию о восприятии ими 
важности каждого из 4-х параметров, а также товара фирмы, 
всех ее основных конкурентов и покупательского эталона дан
ного товара. 

Т а б л и ц а 7.3. Оценки экспертами товаров 
в натуральном выражении 

Эксперт 

1 
Эталон 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

Товар наше 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

Товар конк} 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

Количество 
ремонтов, 

шт./год 
2 

1,00 
0,50 
1,00 
0,60 
0,50 
0,50 
0,68 

а фирмы 
1,50 
0,50 
1,00 
1,50 
1,00 
1,50 
1,17 

фента-! 
1,50 
1,00 
2,00 
2,00 
1,00 
1,50 
1,50 

Эстетичность, 
балл 

3 

9,50 
9,00 
9,00 

10,00 
8,00 

10,00 
9,25 

8,00 
7,00 
8,00 
7,00 
8,00 
9,00 
7,83 

• 
7,00 
8,00 
9,00 
7,0 
8,00 

10,00 
8,17 

Модность, 
балл 

4 

9,50 
9,00 
8,00 
9,00 

10,00 
8,50 
9,00 

9,00 
8,00 
8,00 
9,00 
8,00 
8,00 
8,33 

9,00 
8,00 
8,00 
9,00 
7,00 
7,00 
8,00 

Срок 
службы, 

год 
5 

3,50 
4,00 
3,00 
3,50 
3,00 
4,00 
3,50 

2,00 
2,00 
3,00 
1,00 
1,50 
2,00 
1,92 

3,00 
3,00 
3,00 
2,00 
2,00 
2,00 
2,50 
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1 
Товар конкз 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

2 
|1)ента-2 

1,50 
2,00 
2,00 
2,00 
1,00 
2,00 
1,75 

Товар конкурента-3 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

2,00 
1,00 
1,00 
0,50 
1,00 
2,00 
1,25 

Товар конкурента-4 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

2,00 
1,00 
1,00 
0,50 
1,00 
2,00 
1,25 

Товар конкурента-5 
Иванов 
Сидоров 
Петров 
Климов 
Горчаков 
Оводов 
Среднее 

1,00 
1,00 
1,00 
0,50 
1,20 
1,50 
1,03 

3 

3,00 
5,00 
5,00 
6,00 
4,00 
5,00 
4,67 

7,00 
8,00 
6,00 
6,00 
5,00 
8,00 
6,67 

6,00 
7,00 
6,00 
6,00 
5,00 
6,00 
6,00 

4,00 
5,00 
6,00 
7,00 
5,00 
4,00 
5,17 

Окончание табл. 7.3 
4 

8,00 
7,00 
8,00 
7,00 
6,00 
7,00 
7,17 

8,00 
8,00 
8,00 
6,00 
7,00 
7,00 
7,33 

9,00 
8,00 
8,00 
9,00 
7,00 
7,00 
8,00 

6,00 
5,00 
4,00 
6,00 
6,00 
7,00 
5,67 

5 

2,00 
1,50 
0,00 
2,00 
2,00 
2,00 
1,58 

2,00 
1,50 
2,00 
2,00 
2,00 
2,00 
1,92 

2,00 
3,00 
2,00 
3,00 
1,00 
4,00 
•2,50 

2,00 
3,00 
2,50 
2,00 
2,50 
2,00 
2,33 

Результаты сегментирования отражаются в нескольких таб
лицах, ключевой из которых является сводная таблица оценок с 
учетом важности параметров (табл. 7.4). В последней колонке 
таблицы для каждого товара приведена его оценка {Qj), которая 
для товара у вычисляется следующим образом: 

л т 
Qj= 1 l(^kijYkij)/n, 
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где X/^ij — важность параметра / товара j для потребителя к\ 
Y^ij — оценка параметра / товара j с точки зрения потребителя к\ 
п — число экспертов (потребителей); 
т — число параметров. 

В предпоследней строке таблицы по каждому параметру от
ражаются различия в процентном выражении между оценками 
первого (нашего, т.е. рассматриваемой фирмы) товара и эталон
ным товаром, а в последней строке отражаются различия в про
центном выражении между оценками того же первого товара и 
наиболее сильным конкурентом, т.е. конкурентом с наибольшей 
величиной Q. 

Т а б л и ц а 7.4. Сводные оценки товаров с учетом 
важности параметров 

Товар 

Эталон 

Товар нашей фирмы 

Товар конкурента-1 

Товар конкурента-2 

Товар конкурента-3 

Товар конкурента-4 

Товар конкурента-5 

Первый — эталон, % 

Первый — лучший, % 

Количест
во ремон

тов 
19,28 

12,56 

7,44 

3,89 

11,33 

11,33 

14,11 

-34,87 

68,66 

Эстетич
ность 

23,00 

19,75 

20,75 

11,67 

16,67 

14,92 

12,75 

-14,13 

-4,82 

Модность 

30,08 

27,92 

26,92 

24,00 

24,50 

26,92 

18,92 

-7,20 

3,72 

Срок 
службы 

17,27 

9,31 

12,25 

7,79 

9,46 

12,67 

11,31 

-46,08 

-23,98 

Q 

89,63 

69,53 

67,36 

47,35 

61,96 

65,83 

57,09 

-22,42 

3,23 

Из приведенной таблицы следует, что пользователи имеют в 
виду не абстрактный, а «земной» эталон, суммарная оценка ко
торого Q = 89,63. Все анализируемые товары довольно далеки 
от оценки эталона, но наиболее близко к нему приблизился то
вар рассматриваемой фирмы {Q = 69,53), который уступает эта
лону более 22 пунктов. Наиболее сильным конкурентом являет
ся товар первого конкурента (Q = 67,36). Товар анализируемой 
фирмы превосходит его на 3 пункта, причем по параметру 
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«Количество ремонтов» превосходство очень существенное 
(примерно на 70%), в то время как по параметру «Срок службы» 
товар рассматриваемой фирмы уступает товару конкурента 
24 пункта. Соотношение этих товаров с учетом важности рас
сматриваемых факторов представлено на рис. 7.1. 

Результаты расчетов могут быть отображены на экране дис
плея или на бумаге в графической форме, в частности в виде 
сводной схемы позиционирования товара и потребительских 
предпочтений, представленной на рис. 7.2. В рассматриваемом 
примере из усредненных значений оценок важности следует, 
что наиболее важными для покупателей являются показатели 
модности и эстетичности товара. Именно по ним в первую оче
редь следует построить схему позиционирования. 

В процессе анализа, проводимом на ПЭВМ, пользователь 
может произвольно заказывать пару показателей для построения 
графика обобщенной схемы позиционирования. Так, на экране 
в цветном изображении на графике в виде ромбиков, пронуме
рованных цифрами, отображаются, например, товары конкурен
тов (схема позиционирования), а кружками — мнение покупателей 
об эталонном товаре (схема потребительских предпочтений). 

70 

60 

50-

40 

30 

20-

10-

68.66 

О 

-10 Н 

-20 

-30 

Ш Важность 
параметра • 

• Соотношение 
с сильнейшим 
конкурентом 

3.72 

-4.2 Г 
Количество 
ремонтов 

Эстетичность Модность 
-23.98 

Срок службы 

Рис. 7.1. Соотношение товара фирмы 
с сильнейшим конкурентом (%) 
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Товар фирмы, обозначенный на графике словом «Первый», 
выгодно отличается от других товаров сочетанием высоких ха
рактеристик по модности и эстетичности. Покупатели хотят 
иметь модные и красивые товары (все наблюдения сосредоточе
ны в правом верхнем квадрате). Отображение натрафике оцен
ки товаров и мнений покупателей об эталонном товаре для дан
ных контрольного примера позволяет убедиться в том, что на 
текущий момент ни один товар не может рассматриваться как 
эталон. 

• з 
• S 

• 4 

• 6 

О 

• Пемы* Эта1п 
• 2 D 9 

Эстетичность 

Рис. 7.2. Общая схема позиционирования 

7.3. Режим «Разработка товара» 
На основе фактических данных об объеме спроса на некото

ром прошлом периоде при помощи математико-статистических 
методов можно выявить закономерности развития и получить 
прогнозные оценки. 

Оценка характера спроса может быть отражена в отчете, 
представленном в краткой («свернутой») (табл. 7.5) и полной 
(«развернутой») формах. 

Программа всегда вьщает отчет в краткой форме, где каждая 
строка характеризует спрос на конкретный товар. В полной 
форме приводятся также данные о фактических наблюдениях и 
расчетных значениях спроса по каждому календарному периоду 
(месяцу, кварталу). 
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Характер спроса (его тенденция) отражается временной 
функцией, которая может принимать значения функции: 

• постоянная (х,, = а); 
• линейная (х,= а + Ы); 
• параболическая (х, = а + /»/ + с/2); 
• экспоненциальная (х, = е "+*'); 
В приведенных моделях переменная t характеризует фактор 

«Время» и принимает значение от 1 до N, 
где N — количество наблюдений; 

X, — наблюдение в момент времени Л 
Параметры моделей для кривых роста оцениваются методом 

наименьших квадратов, и их значения приводятся в графе 
«Значения параметров». 

Т а б л и ц а 7.5. Характер спроса (в натуральном выражении) 
Временной интервал: январь — декабрь 1998 г. 

Наимено
вание 

товара 

Сапоги зим
ние женские 

Сапоги 
осенние 
женские 

Туфли муж
ские 

Математическая 
модель спроса 

Параболическая: 
X = а + */ + с? 2 

Параболическая: 
х = а +Ы + ct'^ 

Экспоненциаль
ная: 
X = ехр (а + Ы) 

Значения 
параметров 

0 = 2213,18 
в = -545,46 
с = 43 

а = 778,86 
в = 586,64 
с = -45,25 

а = 5,72 
в = 0,08 

Коэф
фициент 
доверия 

54,4 

7,7 

89,8 

Суммар
ный 

спрос 

11960,00 

25690,00 

6280,00 

Ед. 
изм. 

млн 
руб., 
пар 

млн 
руб., 
пар 

млн 
руб., 
пар 

Выбор модели осуществляется автоматически, на основе ко
эффициента доверия, принимающего значение от О до 100. 
«Хорошей» можно считать модель, у которой критерий доверия 
больше 70. Лучшей из числа построенных моделей является мо
дель с наибольшим значением этого критерия. При формирова
нии коэффициента доверия учитывается точность модели, ха
рактеризуемая средним квадратическим отклонением и средним 
относительным отклонением (%), а также ее адекватность, оп-
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ределяемая на основе критерия Дарбина — Уотсона. При этом 
ббльший вес имеет характеристика точности, отражаюшая сте
пень близости расчетных данных к фактическим. Следует иметь 
в виду, что степень доверия к формально-статистическим ре
зультатам определяется характером данных и их объемом. Для 
обеспечения достоверности результатов желательно иметь не 
менее 7 наблюдений. 

По сравнению со «свернутой» формой отчета полная его 
форма в графе «Суммарный спрос» содержит фактические зна
чения по месяцам (или кварталам) и дополнительную графу 
«Расчет», значения в которой получаются путем подстановки в 
построенную модель соответствующего порядкового номера на
блюдения. 

Полученные результаты свидетельствуют о том, что лишь 
для товара «Туфли мужские» тенденция выявлена достаточно 
точно. Низкое значение коэффициентов доверия моделей дру
гих товаров не позволяет их считать достаточно надежными. Это 
объясняется наличием сезонных колебаний в этих показателях, 
которые могут быть выявлены на этапе прогнозирования. 

Прогнозирование спроса опирается не только на приведен
ные выше кривые роста, но и на адаптивные модели, способные 
лучше выявлять динамику развития как несезонных процессов 
(модель Хольта), так и сезонных процессов (сезонные модели 
Хольта—Уинтерса с мультипликативным и аддитивным эффек
тами сезонности). В мультипликативной сезонной модели Холь
та—Уинтерса значения, рассчитанные по линейной модели, 
корректируются путем их умножения на сезонные коэффициен
ты. Прогноз на к шагов вперед строится по формуле 

х,{к) = ( f l i , , + a2,t-k)-gt-s + \, 
а модификация параметров проводится по соотношениям 

(i\,t = a\(x^g,-s) +(1 T''\>'i^\,t-\ +«2, r-i)> 
02, < = аз («1, t~ а\,-\) +(1 -дз) •a2,t-\, 

g, = а2 (Vft -:s) + (1 - a\) -{Щ, t-\ + «2, r - i)' 
где g — набор сезонных коэффициентов, число которых равно s; 

S — период сезонного цикла (1 при годовых, 4 при квартальных 
и 12 при месячных данных). 

В аддитивной модели сезонные коэффициенты не умножа
ются, а добавляются к трендовой компоненте. 
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Начальные значения всех параметров модели формируются 
на основе данных первого календарного года. Параметры, полу
ченные на последнем шаге, соответствуют коэффициентам мо
дели «а» и «в», которые используются для прогнозирования. Во 
всех указанных адаптивных моделях значения параметров сгла
живания, изменяемые на каждом шаге в переделах от О до 1, 
определяются на основе метода эволюции. 

Состав моделей выбранного класса определяется целью ис
следования. Для выявления тенденции развития стабильного 
процесса обычно используются кривые роста, а для отображе
ния динамики изменения показателя, особенно на последнем 
периоде наблюдения, лучшие результаты дают адаптивные мо
дели, к числу которых относится модель Хольта. Сезонные мо
дели с мультипликативными коэффициентами лучше отражают 
процессы с усиливающимся эффектом сезонности, а с аддитив
ными коэффициентами — процессы со стабильной по амплиту
де сезонной волной. Если у пользователя нет особых предпоч
тений, то целесообразно задать весь список доступных моделей, 
т.е. добиться появления символа выбора рядом с наименовани
ем каждой модели выбранного класса. Программа построит все 
заданные модели и выберет из них лучшую по критерию макси
мального значения коэффициента доверия. Глубина (горизонт) 
прогноза не должна превышать объема имеющихся данных. 
Этот параметр задает количество шагов, на которое будет сделан 
прогноз. 

Доверительный интервал прогноза для лучшей модели стро
ится с учетом степени расхождения расчетных и фактических 
значений, глубины прогноза и заданной доверительной вероят
ности. Программа позволяет выбрать один из четырех уровней 
вероятностей: 70%, 80%, 90%, 95%. Следует иметь в виду, что 
точность интервальных прогнозов, построенных по сезонным 
моделям, соответствует выбранному уровню доверительной ве
роятности лишь при наличии данных за два и более календар
ных года. 

Более точные прогнозные оценки спроса и других важных 
маркетинговых показателей могут быть получены при помощи 
программы «ОЛИМП: СтатЭксперт», которая технологически 
полностью совместима с программой «ОЛИМП: Маркетинг» и, 
благодаря универсальному математическому аппарату, может 
быть использована для решения практически всех аналитиче
ских задач маркетинга. 
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7.4. Режим «Определение цены» 
Решение задач ценообразования осуществляется после акти

визации в меню «Маркет» пункта «Определение цены». 
Первые два пункта этого подменю (Вариантные расчеты 

прибьши и маржинальной прибыли) направлены на определе
ние путем вариантных расчетов оптимального сочетания цены и 
количества производимого товара при максимизации получае
мой прибыли. Третий пункт меню предназначен для оценки 
эластичности спроса на товары. 

Пункт «Затраты и прибыльность продуктов» позволяет рас
пределить постоянные затраты на товары и определить соотно
шение между товарами. Пункт «Расчет цены» предназначен для 
определения базовых цен товара и процентов наценок и скидок 
с использованием различных методов ценообразования. 

Последний пункт меню обеспечивает формирование сравни
тельной оценки правильности установленной цены товаров с 
учетом их качества. 

Вариантные расчеты прибыли представлены в табл. 6. 
Значения показателей «Количество товара» и «Цена» (за 

единицу товара) вводятся только для первого варианта. Далее 
такие значения рассчитываются путем прибавления (для показа
теля «Количество товара») и вычитания (для показателя «Цена») 
соответственно заданного шага изменения количества товара и 
цены. 

Величина «Выручка от реализации» автоматически исчисля
ется в процессе ввода данных каждой строки по формуле 

Выручка = количество • цена. 
Предельная выручка (ПВ) для всех вариантов «/» (/ = 2, 3, 4 ...) 

вычисляется следующим образом: 
ПВ (1) = выручка (О — выручка (/ -1). 

Все предельные величины и разность между ними для пер
вой строки (/ = 1) не рассчитываются. 

После ввода значений суммарных издержек рассчитываются 
предельные издержки (ПИ). 

ПИ (/) = суммарные издержки (/) — суммарные издержки ( / - 1). 
В последней графе таблицы для каждого варианта приведена 

разность между предельными значениями прибыли и издержек. 
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Наибольшую прибыль производителю обеспечивают такой 
объем выпуска и цена, при которых предельные издержки мак
симально приближены к предельной выручке или равны ей. 
Строка выходной таблицы, содержащая этот вариант, вьщеляет-
ся цветом. 

Вариантные расчеты маржинальной прибыли. Назначение 
этого этапа работы состоит в определении оптимального соче
тания цены и количества производимого товара при максимиза
ции получаемой маржинальной прибыли путем задания пере
менных издержек на единицу товара. 

Т а б л и ц а 7.6. Вариант расчета прибыли 
Вариант 1 
Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная информация: 

сапоги зимние женские 
млн руб., пар 
товар высокого качества, 
импортный, дорогой 

№ 
п/п 

I 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

Цена 

0,350 

0,345 

0,340 

0,335 

0,330 

0,325 

0,320 

0,315 

0,310 

0,305 

0,300 

0,295 

Коли
чество 
товара 

3500,00 

3600,00 

3700,00 

3800,00 

3900,00 

4000,00 

4100,00 

4200,00 

4300,00 

4400,00 

4500,00 

4600,00 

Сум
марные 
издерж

ки 

750,000 

765,000 

776,000 

784,000 

795,000 

806,000 

814,000 

822,000 

830,000 

838,000 

844,000 

852,000 

Выручка 
от реа
лизации 

1225,000 

1242,000 

1258,000 

1273,000 

1287,000 

1300,000 

1312,000 

1323,000 

1333,000 

1342,000 

1350,000 

1357,000 

Прибыль 

475,000 

477,000 

482,000 

489,000 

492,000 

494,000 

498,000 

501,000 

503,000 

504,000 

506,000 

505,000 

Пре
дель
ная 

выруч
ка 

17,000 

16,000 

15,000 

14,000 

13,000 

12,000 

11,000 

10,000 

9,000 

8,000 

7,000 

Пре
дель
ные 

издерж
ки 

15,000 

11,000 

8,000 

11,000 

11,000 

8,000 

8,000 

8,000 

8,000 

6,000 

8,000 

пв-пи 

2,000 

5,000 

7,000 

3,000 

2,000 

4,000 

3,000 

2,000 

1,000 

2,000 

-1,000 
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Маржинальная прибыль на единицу изделия представляет 
собой разницу между поступлениями от его реализации (ценой) 
и переменными издержками. Такую информацию обычно полу
чить легче, чем объем суммарных издержек, необходимый для 
проведения расчетов, описанных в предыдущем разделе. Хотя 
реальная (чистая) прибыль начинает поступать лишь после воз
мещения всех постоянных затрат, использование маржинальной 
прибыли для лица, принимающего решения, близко подходит к 
реальности. Отчет, получаемый в этом режиме, представлен в 
табл. 7.7. 

Новые результаты моделирования можно получить, изменяя 
значения «Переменные издержки на единицу товара», «Цена», 
«Количество» или активизировав в меню «Возможности» пункт 
«Выбор варианта». 

Т а б л и ц а 7.7. Варианты расчета маржинальной прибыли 

Вариант 1 
Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная информация: 

сапоги зимние женские 
млн руб., пар 
товар высокого качества, 
импортный, дорогой 

Переменные издержки на единицу товара: 

№ 
п/п 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 

Цена 

0,350 
0,345 
0,340 
0,335 
0,330 
0,325 
0,320 
0,315 
0,310 
0,305 
0,300 
0,295 

Количество 
товара 

3500,00 
3600,00 
3700,00 
3800,00 
3900,00 
4000,00 
4100,00 
4200,00 
4300,00 
4400,00 
4500,00 
4600,00 

0,088 

Маржинальная 
прибыль на еди

ницу товара 
0,262 
0,257 
0,252 
0,247 
0,242 
0,237 
0,232 
0,227 
0,222 
0,217 
0,212 
0,207 

Суммарная 
маржинальная 

прибыль 
917,000 
925,200 
932,400 
938,600 
943,800 
948,000 
951,200 
953,400 
954,600 
954,800 
954,000 
952,200 
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Оценка эластичности спроса конкретного вида товара позво
ляет получить ответ на вопрос: «Насколько изменится объем 
спроса при изменении цены?» 

Представленный в табл. 7.8 отчет сформирован при следую
щих значениях запрошенных параметров: «Начальная цена» = 
= 0,350, «Изменение цены» = 0,010, «Количество товара» = 
= 5000, «Изменение товара» = 200, «Число вариантов» = 12. 
Значения указанных столбцов для всех 12 строк рассчитываются 
путем прибавления (для показателя «Количество товара») и вы
читания (для показателя «Цена») соответственно заданного шага 
изменения количества товара и цены. 

Т а б л и ц а 7.8. Варианты расчета эластичности спроса 

Вариант 1 
Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная информация: 

сапоги зимние женские 
млн руб., пар 
товар высокого качества, 
импортный, дорогой 

№ 
п/п 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 

Цена 

0,350 
0,340 
0,330 
0,320 
0,310 
0,300 
0,290 
0,280 
0,270 
0,260 
0,250 
0,240 

Количество 
товара 

5000,00 
5200,00 
5400,00 
5600,00 
5800,00 
6000,00 
6200,00 
6400,00 
6600,00 
6800,00 
7000,00 
7200,00 

Выручка 
от реа
лизации 
1750,000 
1768,000 
1782,000 
1792,000 
1798,000 
1800,000 
1798,000 
1792,000 
1782,000 
1768,000 
1750,000 
1728,000 

Изменение 
в цене, % 

2,90 
2,99 
3,08 
3,17 
3,28 
3,39 
3,51 
3,64 
3,77 
3,92 
4,08 

Изменение 
в спросе, % 

3,92 
Ъ,11 
3,64 
3,51 
3,39 
3,28 . 
3,17 
3,08 
2,99 
2,90 
2,82 

Эластич
ность 
спроса 

1,35 
1,26 
1,18 

1,11 
1,03 
0,97 
0,90 
0,85 
0,79 
0,74 
0,69 
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Заметим, что программа позволяет также построить график 
изменения эластичности спроса по вариантам расчета. 

Основные характеристики вычисляются следующим образом. 
Выручка от реализации = цена • количество товара = Ц • К, 

Эластичность спроса = изменение в спросе/изменение в цене, 
(Ц,+1-Ц,)100 

изменение в цене = ,,, ' ^' ^ ,̂  , 
(Ц,+,-Ц,)/2 
(К,+, -К,)-100 

изменение в спросе = '^' ' . 
(К,+1 - К,)/2 

В числителе используется абсолютное значение разности ве
личин. 

При эластичности спроса больше единицы (т.е. когда спрос 
эластичен) изменение цены на 1% дает более одного процента 
изменения объема сбыта. Снижение цены вызывает такой рост 
величины спроса, что общая выручка возрастает, следовательно, 
снижение цены выгодно. Строки, соответствующие такому со
четанию цены и спроса, выделяются цветом. 

Если величина эластичности спроса равна единице, то каж
дый процент изменения цены приносит 1% изменения объема 
сбыта. Когда величина эластичности спроса меньше единицы 
(спрос не эластичен), изменение цены на 1% дает менее одного 
процента изменения объема сбыта. В этом случае снижение це
ны приводит к уменьшению прибыли. 

Оценки затрат и прибыльности товаров. При расширении ас
сортимента продукции за счет модификации базового изделия 
возникает проблема установления цен, оправданных по отно
шению не только к конкурентам, но и к различным модифика
циям производимого предприятием товара. Предполагается, что 
для базового товара уже проведено уточнение его цены с конку
рентами по критерию «Цена — качество», а также по отноше
нию к другим его модификациям. Первым вопросом является 
соответствие предполагаемых (или уже действующих) цен на 
модифицированные товары с точки зрения внутренних издер
жек. При этом постоянные затраты распределяются по конкрет
ным товарам согласно их доле в доходах предприятия. 

Рабочий лист содержит одну таблицу (табл. 9.), которая яв
ляется одновременно формой ввода данных и отображения ре
зультатов. Входными данными являются цена товара, предпо-
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лагаемый объем продаж и переменные издержки на единицу 
продукции, общий объем постоянных издержек. Клетки для 
ввода абсолютных значений перечисленных показателей закра
шены серым цветом, а значения остальных показателей вычис
ляются на их основе. Первоначально таблица содержит два то
вара, однако при ее формировании можно добавлять и удалять 
товары, а также наименования статей затрат. Для идентифика
ции товаров в шапку формы заносятся наименования базового и 
остальных товаров. 

По каждому товару «Доход» вычисляется как произведение 
его цены на предполагаемый объем продаж. Суммирование зна
чений указанных выше показателей по всем товарам приводит к 
формированию соответствующих итоговых значений в колонке 
«Всего», что позволяет вычислить долю каждого товара в объеме 
продаж и в доходе. 

Т а б л и ц а 7.9. Оценки затрат и прибыльности продуктов 

План I квартала 
Дата, единица измерения: План на I квартал 1999 г. 

Базовый товар 

Показатель/ 
Вид товара 

1 
Цена 
Объем продаж 
Доля в объеме 
продаж, % 
Доход 
Доля в доходе, % 

ВСЕГО 

2 

10200,00 

100 
2287,500 
100 

Переменные издержки на 
продукции: 
Материал 
Производственная 
рабочая сила 
Общезаводские 
накладные 

564,900 

237,600 

54,600 

%в 
доходе 

3 

100,0 

единицу 

24,7 

10,4 

2,4 

Сапоги 
женские 
зимние, 
% в цене 

4 
0,300 100,0 
4500,00 

44,1 
1350,000 

59,0 

0,065 

0,025 

0,005 

21,7 

8,3 

1,7 

Сапоги 
женские 
осенние, 
% в цене 

5 
0,155 100,0 
4500,00 

44,1 -
697,500 

30,5 

0,052 

0,023 

0,005 

33,5 

14,8 

3,2 

Туфли 
мужские. 
% в цене 

6 
0,200 100,0 
1200,00 

11,8 
240,000 

10,5 

0,032 

0,018 

0,008 

16,0 

9,0 

4,0 
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Окончание табл. 7.9 
1 . 

Торговые 
Транспортные и 
на распределение 
Всего 

2 
37,500 

55,500 
950,100 

Постоянные издержки на 
продукции: 
Производствен
ные 
Торговые 
Административ
ные 
На распределение 
Всего 
Суммарные из
держки 
Прибыль 
Доля в прибыли, 
% 

200,000 
50,000 

32,000 
18,000 

300,000 

1250,100 
1037,400 

100 
Изменения при переходе от 1 
делям: 
Изменение в цене 
Изменение в издержках 
Изменение в прибыли 
Изменение доли прибыли 
цене 
Изменения при последовател 
дующим моделям: 
Изменение в цене 
Изменение в издержках 
Изменение в прибыли 
Изменение доли прибыли в 

3 
1,6 

2,4 
41,5 

единицу 

8,7 
2,2 

1,4 
0,8 

13,1 

54,6 
45,4 

4 
0,003 

0,005 
0,103 

1,0 

1,7 
34,3 

0,026 
0,007 

0,004 
0,002 
0,039 

0,142 
0,158 

68,4 

8,7 
2,2 

1,4 
0,8 

13,1 

47,4" 
52,6 

базовой к другим мо-

в 

ьном переходе к сле-

цене -

5 
0,004 

0,006 
0,090 

2,6 

3,9 
58,1 

0,014 
0,003 

0,002 
0,001 
0,020 

0,110 
0,045 

19,4 

8,7 
2,2 

1,4 
0,8 

13,1 

71,2 
28,8 

-0,145 
-0,032 
-0,113 

-23,7 

-0,145 
-0,032 
-0,113 

-23,7 

6 
0,005 

0,005 
0,068 

2,5 

2,5 
34,0 

0,017 
0,004 

0,003 
0,002 
0,026 

0,094 
0,106 

12,2 

8,7 
2,2 

1,4 
0,8 

13,1 

47,1 
52,9 

-0,100 
-0,048 
-0,052 

0,3 

0,045 
-0,016 

0,061 
24,1 

Наряду с протоколом затрат и прибыльности продуктов 
(табл. 7.9), профамма обеспечивает построение различных фа-
фиков, демонстрирующих доли товара в объемах продаж, доходе 
и прибыли. 

Суммарные издержки являются суммой постоянных и пере
менных затрат. Значения в колонках «% в цене» вычисляются 
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как отношение соответствующего показателя к цене товара, а 
для колонки «Всего» — к общему доходу от реализации наме
чаемого объема продаж. 

Результаты расчетов, представленные в двух «отсеках» ниж
ней части таблицы («Изменения...»), используются для анализа 
перехода от одной модели к другой. Различие между ними со
стоит в том, что изменения показателей в первой модели пред
ставляют разницу между их значениями для всех товаров по от
ношению к первому (базовому товару), а во второй — как раз
ность между значениями двух соседних товаров. 

Технология работы в этом режиме заключается в следующем. 
Перед вводом числовых значений необходимо определить струк
туру затрат и количество товаров. Наименования новых элемен
тов можно вводить «поверх» имеющихся или добавлять, вос
пользовавшись пунктами «Добавить вид затрат» и (или) 
«Добавить товар» в меню «Данные». В первом случае пустая 
строка таблицы появляется перед той, на которой стоит курсор, 
а во втором случае появляются две новые графы (для наимено
вания товара и вычисления показателя «Процент в цене») перед 
столбцом, где установлен курсор. 

Расчет цены. Программа обеспечивает возможность нахож
дения базовых цен пятью различными методами. 

Метод полных издержек предполагает добавление некоторой 
величины, соответствующей норме прибыли, к полной сумме 
затрат (постоянных и переменных). Если за основу берется про
изводственная себестоимость, то надбавка должна покрыть за
траты на реализацию, проценты по кредиту, налоги и обеспе
чить прибыль. 

При использовании метода маржинальных издержек к пере
менным затратам на единицу продукции добавляется сумма 
(процент), покрывающая затраты и обеспечивающая достаточ
ную норму прибыли. 

Суть метода рентабельности инвестиций заключается в том, 
что проект (реализация товара) должен обеспечивать рентабель
ность не ниже стоимости заемных средств. К суммарным затра
там на единицу продукции добавляется сумма процентов за кре
дит. 

Метод «Удельной цены» применяется для установления цены 
на модифицированный товар, для которого существует анало
гичный базисный товар. Он заключается в определении цены 
товара на основе расчета стоимости единицы основного пара-
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метра качества товара и соотнесения ее с характеристиками ана
лизируемого товара. 

Отчет содержит реквизиты выбранного товара, период фор
мирования, плановый объем продаж, затраты (постоянные и 
переменные) на единицу изделия, блоки ввода данных, а также 
отображения результатов по каждому реализованному методу 
ценообразования (рис. 7.6). Наряду с протоколом отчета преду
смотрено построение графиков для удобства сопоставления цен, 
рассчитанных различными методами. 

Перед описанием используемых для расчета формул введем 
общие для них обозначения. 

К — количество товара; 
п — количество видов постоянных затрат; 
т — количество видов переменных затрат; 
Pj — значение /-го вида постоянных издержек; 
Qi — значение переменных затрат /-го вида на единицу товара. 
При использовании метода маржинальных издержек цена то

вара (О) определяется следующим образом: 
m 

; = 1 

Валовая маржа (V) рассчитывается так: 
т 

V=-Z.PiK+R, 
; = 1 

где R - плановая прибыль. 
Удельная валовая маржа на единицу товара (V ) исчисляется 

по формуле 

V = V / К, 

где К — количество товара. 
При использовании метода рентабельности инвестиций цена 

(О определяется по формуле 
С = 5 + М, 

где S — себестоимость изделия; 
М — минимальная прибыль. 
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Расчет базовых цен, процентов наценок и сквдок 
Вариант 1 

Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная инфор
мация: 
Дата: 
Результат на дату: 
Плановый объем продаж: 

Затраты на единицу изделия: 

сапоги зимние женские 
млн руб., пар 
товар высокого качества, импортный, дорогой 

01.01.97 
30.06.97 
4500,00 

Постоянные затраты: 
Вид затрат 

Производственные 
Торговые 
Адм и нистративные 
На распределение 

Сумма 
0,040 
0,010 
0,002 
0,005 

Переменные затраты: 
Вид затрат 

Сырье 
Оплата труда 
Общезаводские 
Торговые 
Транспортные и на распреде
ление 

Сумма 
0,065 
0,025 
0,005 
0,003 
0,005 



Метод: 
Окончание рис. 7.3 

Маржинальных издержек 
Плановая прибыль | 700,000 

Валовая маржа 
Удельная валовая 
маржа 
Переменные затраты 
Цена 

970,035 
0,216 

0,104 
0,320 

Рентабельности инвестиций 
Сумма кредита 
Ставка кредита. 

3000,000 
25,000 

Себестоимость 

Минимальная прибыль 
Цена 

0,104 

0,169 
0,273 

Полных издержек 
Рентабельность, 9) 
Сумма налогов 
Сумма кредита 
Ставка кредита 
Полные затраты 

Чистая прибыль 
Цена 

14,00 
23,500 

3000,000 
25,0% 
0,279 

0,039 
0,318 

Проценты наценок 
Наценка 
Скидка 

Цена реализации 
% наценки на себе
стоимость 
% наценки на цену реа
лизации 
Средний % скидки в 
цене реализации 

и скидок 
0,230 
0,050 

0,338 

223,3 

69,1 

17,7 

Базовый продукт 
Новый продукт 

Метод удельной цены 

Параметр 
2,250 
2,700 

Цена 
0,260 
0,316 

Рис. 7.6. Протокол отчета для анализа ценообразования по различным методам 



Величина себестоимости рассчитывается по формуле: 
п т 

S= i:Pi+ Tgj, 
,=1 ;=1 

а минимальная прибыль как 
M=:Z-Z'/K, 

где Z — сумма кредита; 
Z — процентная ставка кредита. 
При использовании метода полных издержек цена (Q опре

деляется следующим образом: 
C = SP +П, 

П= SP s'/lOO%, 
где S'' — полные суммарные затраты на единицу изделия; 

П — чистая прибыль; 
s' — процент рентабельности к полной себестоимости. 

и т 
S" = ZPi+Z^j+Zz' + J , 

/=1 7 = 1 

где / — сумма косвенных налогов и платежей (НДС). 
Процент наценки на себестоимость (N"): 

N' =^-100 

или 
J\JC 

N^ = — 100 
100%-JV ' 

где S^ — наценка. 
Процент наценки на цену реализации (7V): 

где 

или 

с--
^ W -

^ с 

цена реализации, 
наценка. 

N' =^—-100 
С 

100%-N^ 

o- = s'^ + s 

100, 
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или 

100%-yv^ 
Средний процент скидки в цене реализации (Л'̂ ): 

п 

N' = -—'-^ 100, 

1=1 

где Ц — скидка в цене реализации /-го товара; 
Cf — расчетная цена реализации /-го товара. 
В этих формулах суммирование ведется по всем товарам, по 

которым сохранены вариантные расчеты цены. Если по товару 
сохранены несколько вариантов, то значения берутся из первого 
в алфавитном порядке. 

Метод удельной цены позволяет установить цену на модифи
цированный товар, для которого существует аналогичный ба
зисный товар. Он заключается в определении цены товара (Ц„) 
на основе расчета стоимости единицы основного параметра ка
чества товара (производительность, долговечность и т.п.): 

Ц„ = Цб-П„/Пб, 

где ГГц и Пд — значения основного параметра нового и базового товара; 
Цб — цена базового товара. 

Таким образом, решение сводится к вычислению одного 
значения на основе простой формулы по трем запрашиваемым 
характеристикам. 

При определении цен может быть учтен фактор дисконтиро
вания. Временные интервалы для приведения цен устанавлива
ются пользователем. Период и нормы дисконтирования можно 
установить общими для всех Товаров или индивидуально для 
каждого из них. Если по товару установлены индивидуальные 
нормы дисконтирования, то пересчет осуществляется на их ос
нове. Для каждого периода дисконтирования задается дата на
чала и норма дисконтирования платежей по отношению к базо
вому периоду. Эта норма дисконтирования действует с указан
ной даты начала периода до даты начала следующего периода. 
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Первые четыре метода ценообразования базируются на дан
ных о переменных и постоянных затратах. Принятая у пользова
теля система их учета может отличаться от представленной в 
таблице шаблона. Для редактирования наименования статей 
достаточно «поверх» имеющихся наименований ввести новые. 
Для изменения количества элементов затрат в выпадающем ме
ню «Данные» следует воспользоваться пунктами «Добавить вид 
затрат» или «Удалить вид затрат». При активизации первого 
пункта в список затрат перед активной строкой вставляется пус
тая строка. При активизации второго пункта из списка удаляет
ся строка, на которой находился курсор. 

Ценообразование с учетом качества товара. При уточнении 
устанавливаемой цены на товар рекомендуется учитывать соот-
нощение между конкурирующими товарами по параметрам, ха
рактеризующим их качество. При этом качество товара оцени
вается на основе нескольких наиболее важных характеристик 
путем вычисления взвешенного параметрического индекса. 
Наиболее высокий уровень индекса соответствует более качест
венному товару. 

Исчисляемые на основе качественных параметров показате
ли позволяют оценить уровень конкурентоспособности товара 
по соотношению «Цена — качество», выявить уровень обосно
ванного различия цен и определить цены, при которых конку
рирующие товары будут восприниматься как одинаковые. 

Данные в колонки «Цена» (Ц) и «Индекс» (И) вводятся по 
каждому товару исходя из результатов решения задачи позицио
нирования товара. Остальные показатели являются расчетными. 

Стоимость единицы качества вычисляется для всех товаров 
как отношение цены товара (Ц) к индексу (И), характеризую-
щеми его качество, т.е. 

Стоимость единицы качества = Ц/И. 
Товары, имеющие по сравнению с другими меньшее значе

ние этого показателя, являются более конкурентоспособными. В 
приведенном примере (табл. 7.10) по этому показателю лучшим 
является «Товар-2» конкурента-1. 

Вычисление остальных показателей направлено на опреде
ление величины обоснованного различия цен с точки зрения 
качества товара, а также цен безразличия. 
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Т а б л и ц а 7.10. Соотношение товаров по критерию «Цена — качество» 

Вариант № 1 
Единица измерения: 

Товары 

1. Товар фирмы 
2. Конкурент-1 
3. Конкурент-2 
4. Конкурент-3 
5. Конкурент-4 
6. Конкурент-5 

Цена 

125,00 
124,00 
201,00 

• 197,00 
235,00 
210,00 

Индекс 

72,32 
75,91 
54,90 
62,10 
59,89 
64,96 

Стоимость 
единицы 
качества 

1,73 
1,63 
3,66 
3,17 
3,92 
3,23 

Приве
денный 
индекс 

100,00 
104,96 
75,91 
85,87 
8281 
89,82 

Превы
шение 
цены 

0,00 
-1,00 
76,00 
72,00 
110,00 
85,00 

Обосно
ванные 

надбавки 

0,00 

-5,66 
83,78 
32,42 
48,77 
23,79 

Обосно
ванные 

надбавки 
(%) 
0,00 

-4,73 
31,73 
15,46 
20,75 
11,33 

Необос
нованные 
надбавки 

0,00 

4,86 
12,22 
39,58 
61,23 
61,21 

Цена 
безразли

чия 

128,00 

129,86 
137,22 
164,58 
186,23 
186,21 



Приведенный индекс (ПИ) вычисляется как отношение 
взвешенных индексов конкурирующего и базового товаров: 

ПИ(1)=И(1)/И(1)-100. 
По сути эти индексы представляют собой надбавки к цене и 

скидки с нее за различие параметров конкурентных товаров. 
Превышение цены (I) = цена (I) — цена (1). 

Абсолютная обоснованная надбавка (АОН) исчисляется по 
формуле 

АОН (I) = цена товара- (100 - ПИ(1)) / ПИ(1). 
Эта величина характеризует обоснованное превышение 

(занижение) оценки параметров рассматриваемого (базового) 
изделия в сравнении с конкурентными моделями с учетом тех
нических характеристик. 

Относительная обоснованная надбавка (ООН, %) вычисляется 
по формуле 

ООН = (100-ПИ (1))/ПИ (I) • 100. 
Абсолютная необоснованная надбавка (АНН) рассчитывается 

по формуле 
АНН = превышение цены (I) — АОН (1). 

Эта надбавка (скидка) соответствует необоснованному пре
вышению (занижению) оценки параметров рассматриваемого 
изделия в сравнении с конкурентными моделями. 

Цена безразличия отражает эквивалентный уровень цен базо
вого товара и соответствующего конкурирующего товара с уче
том их качества, т.е. товар конкурента и товар рассматриваемой 
фирмы, продаваемый по этой цене, будут восприниматься по
купателем как одинаковые. 

Цена безразличия (I) = цена (1) • (100 + ООН (1))/100. 
Результаты, представленные в табл. 7.10 и на рис. 7.4, позво

ляют сделать вывод о том, что превышение цены Товара-5 над 
базовым товаром в объеме 110,0 ед. обосновано его лучшими 
характеристиками лишь в объеме 48,74 ед., что составляет не
многим более 20%. Обоснованная надбавка Товара-2 в размере 
«—4,74» означает, что текущая цена на базовый товар для обес
печения сопоставимости с данным конкурирующим товаром 
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должна быть снижена на эту величину (или, что то же самое, 
конкурент может безболезненно одинаково повысить свою це
ну). 

Ценовое соотношение товаров 

120 1 
110-
100-
90-
80-
70-
60-
50-
40-
30-
20-
10-
0-

-10-

I Превышение цены 
•Обоснованные надбавки t^ 

t !. 

1 

Товары 

Рис. 7.4. Диаграмма ценового соотношения товаров 

7.5. Режим «Анализ сбыта» 
Целью анализа сбыта является оптимальное распределение 

маркетинговых мероприятий в зависимости от видов товаров, 
временнбго интервала, прогноза поведения потребителей и объ
емов продаж. 

В этом режиме после ввода необходимых данных по каждо
му товару можно получить сводный отчет о распределении зака
зов по потребителям на заданный временнбй интервал, а также 
прогнозные оценки спроса при различном поведении потреби
телей, используя специальные модели прогнозирования. 

В программе также предусмотрена возможность построения 
моделей «диффузии» потребительского поведения, «с перено
сом» и Пуассона. 

293 



Основная идея модели диффузии заключается в делении по
требителей на «инноваторов» и «имитаторов». Первые прини
мают решение о покупке независимо от поведения остальных; 
вторые, напротив, испытывают на себе влияние уже купивших 
товар потребителей, т.е. совершают покупку в подражание дру
гим. Модель предназначена для изучения объема сбыта новых 
товаров и предполагает, что количество покупателей совпадает 
или пропорционально количеству проданного товара. Данное 
допущение оправдано для товаров широкого потребления дли
тельного пользования или товаров промышленного назначения, 
моральное устаревание которых наступает значительно раньше 
физического износа. 

Прогнозируемый объем сбыта рассчитывается по формуле 
5',=аЛ/,+ Р№-,/М,_,)Л/,, 

где St — объем сбыта в расчетный период времени f (SQ = 0); 
S(- I — объем сбыта предыдущего периода; 
М, — рыночный потенциал, равный количеству потенциальных 

потребителей данного товара на расчетный период, причем 
Mt= М,-\ - S,-\; 

а, р— коэффициенты «инноваторов» и «имитаторов» соответствен
но, для которых справедливы соотношения а + (3 = 1, 
О < а < 1, О < а, р < 1. 

В протоколе отчета (рис. 7.5) отражены реквизиты товара, 
параметры модели и таблица прогнозных оценок, которые могут 
быть представлены и в графической форме. Параметры модели 
(рыночный потенциал и доля «инноваторов») могут быть изме
нены непосредственно в отчете. 

Итоговая строка таблицы прогнозов показывает суммарный 
объем спроса на заказанный период при текущих параметрах 
модели. Сравнение ее значения с объемом рынка показывает 
недоиспользованный рыночный потенциал. Появление в табли
це прогноза нулевых значений означает исчерпание рыночного 
потенциала. 

Не покидая этого режима, можно моделировать процесс при 
других значениях параметров рыночного потенциала и доли ин
новаторов, для чего в соответствующие этим показателям клет
ки достаточно ввести новые значения. 
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Модель диффузии потребительского спроса 

Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная информация: 
Временнбй интервал: 
Параметры модели 

туфли мужские 
млн руб., пар 
отечественного производства 
январь — декабрь 1999 г. 

Рыночный потенциал: 
Доля «инноваторов»: 
Доля «имитаторов»: 

Период 
Январь 
Февраль 
Март 
Апрель 
Май 
Июнь 
Июль 
Август 
Сентябрь 
Октябрь 
Ноябрь 
Декабрь 

Итого 

500000,00 
10,0% 
90,0% 

Прогноз объема сбыта 
50000,00 
85500,00 
98779,50 
91381,28 
71393,65 
48236,07 
28542,11 
14903,18 
6900,22 
2842,36 
1044,12 
342,64 

499865,14 

Рис. 7.5. Протокол отчета построения модели 
диффузии потребительского спроса 

В основе модели «с переносом» (рис. 7.6) лежит предпосылка 
поэтапного формирования решения о покупке товара у потен
циального потребителя. В зависимости от степени готовности к 
принятию такого решения все потенциальные покупатели раз
деляются, например на 5 фупп: 

— охотно приобретающие данный товар; 
— убежденные в преимуществах товара, но еще не решив

шиеся его приобрести; 
— понимающие выгоды от товара, но еще не убедившиеся в 

этом окончательно; 
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— осведомленные о товаре, но не знающие о его преимуще
ствах; 

— ничего не знающие о товаре. 
В модели предполагается, что фирма, активно продвигающая 

свой товар на рынок, используя при этом комплекс маркетинго
вых инструментов, оказывает одинаковое воздействие на все 
группы. Откликом на него является «перенос» части каждой 
группы в соседнюю с ней по направлению к первой, перенос из 
которой во «внешнюю среду» и равен текущему уровню сбыта 
товара. Это воздействие определяется коэффициентом переноса. 

Уровень сбыта товара рассчитывается следующим образом: 
Sf = b,a\f_\ + М 

On,t = (1 - l't)an,t-l 

где Oj^ t — доля г'-й группы от общего потенциала рынка М в период t, 
bf — коэффициент переноса, отражающий долю каждой группы, 

«переносимую» в соседнюю под воздействием всего комплек
са маркетинга фирмы в период t. Его значение может изме
няется в интервале от О до 1, но обычно задают значение от 
0,05 до 0,3. 

Отчет содержит реквизиты выбранного для прогнозирования 
товара, заказанный временнбй интервал, значения заданных па
раметров модели, две таблицы для ввода долей групп потребите
лей и коэффициентов переноса, а также результаты прогнозиро
вания. Зоны ввода числовых значений изменяемых параметров 
на экране оттенены более темным цветом. 

Итоговая строка таблицы прогнозов показывает суммарный 
объем спроса на заказанный период при текущих параметрах 
модели. Сравнение ее значения с объемом рынка показывает 
недоиспользованный рыночный потенциал. Появление в табли
це прогноза нулевых значений означает исчерпание рыночного 
потенциала. Для получения результатов по каждому периоду 
должны быть введены доли групп, а также значения коэффици
ентов переноса, задающего «перенос» части каждой группы по
требителей в соседнюю с ней по направлению к первой. Доля 
последней группы потребителей формируется как разность меж
ду 100% и суммой заданных долей остальных групп. Для обес-
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печения полноты вводимых данных программа вьщает необхо
димые сообщения, которые пропадают или появляются по мере 
информационного наполнения отчета. 

На рис. 7.6 представлен протокол отчета, полученный после 
ввода указанных в нем конкретных значений долей групп. Вы
водится также график результатов прогноза объема сбыта по 
данной модели. 

Модель «с переносом» 
Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная информация: 
Временнбй интервал: 
Параметры модели 
Рыночный потенциал: 
Количество групп: 
Доли групп потребителей на декабрь 1998 г. 

туфли мужские 
млн руб., пар 
отечественного производства 
январь — декабрь 1998 г. 

500000,000 

Группа 
1 
2 
3 
4 
5 

Период 

Январь 
Февраль 
Март 
Апрель 
Май 
Июнь 
Июль 
Август 
Сентябрь 
Октябрь 
Ноябрь 
Декабрь 

Доля группы 
20,0% 
25,0% 
15,0% 
15,0% 
25,0% 

Коэффициент 
переноса 

0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 
0,20 

Итого 

Прогноз 
объема сбыта 

20000,00 
21000,00 
21400,00 
21400,00 
21160,00 
20793,60 
20372,48 
19935,23 
19496,96 
19057,87 
18610,13 
18142,88 

241369,15 

Рис. 7.6. Протокол отчета анализа модели «с переносом» 
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Моделирование может быть продолжено без выхода из этого 
режима путем ввода новых значений рыночного потенциала, 
долей групп 

Пуассоновские модели оценки поведения посредников пред
полагают применение двухступенчатых систем распределения 
продукции через сеть посредников. Они позволяют определить 
вероятность заказа посредником определенного количества то
вара. 

Предполагается, что объем заказа посредника и объемы за
казов между посредниками распределяются по закону Пуассона. 
Вероятность того, что заданный посредник, который в среднем 
заказывает Д единиц товара, запросит г единиц товара, рассчи
тывается следующим образом: 

f(r\s) - —;— , Г = min, min + st, .... max, ХУ 0, г. 
где min и max — соответственно начальное и конечное значения г; 

St — шаг изменения г. 
Вероятность того, что случайный посредник закажет Л еди

ниц товара при условии, что известно s — средний объем заказа 
по всем посредникам, выражается как 

S 

Следует иметь в виду, что основная гипотеза, заложенная в 
данную модель, далеко не всегда выполняется для реальных 
данных, что существенно снижает практическую значимость 
модели Пуассона. 

На рис. 7.7 и 7.8 приведен пример протокола отчета, выда
ваемого программой при использовании для расчетов пуассо-
новской модели поведения посредников. На рис. 7.11 показан 
график распределения вероятностей объемов заказа конкретного 
вида товара случайным посредником. 

Отчет содержит реквизиты товара, заданный временной пе
риод анализа, таблицу фактических данных о сделках по вы
бранному и усредненному посреднику, исходные данные для 
расчета и таблицу результатов расчета вероятностей заказа для 
выбранного и усредненного посредника. При наличии исходных 
данных за запрошенный период помимо вероятности заказа по 
модели вычисляется также реальное распределение товаров. 
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Сумма сделок рассчитывается исходя из данных, имеющихся на 
заданный временнбй интервал для каждого потребителя. 

Пуассоновская модель поведения посредников 

Вид товара: 
Единица измерения: 
Дополнительная и 
формация: 
Временнбй интервал: 
Посредник: 

сапоги зимние женские 
млн руб., пар 
товар высокого качества, импортный, доро
гой 
январь — декабрь 1998 г. 
потребитель № 1 

Фактические данные о сделках: 

Период 

Январь 
Февраль 
Март 
Апрель 
Май 
Июнь 
Июль 
Август 
Сентябрь 
Октябрь 
Ноябрь 
Декабрь 

Среднее за период 
Минимум 
Максимум 

Данный 
объем 
заказа 
500,00 
600,00 
400,00 
350,00 
250,00 
200,00 
200,00 
100,00 
200,00 
400,00 
500,00 
700,00 
366,67 
100,00 
700,00 

посредник 
количество 

заказов 
2 
2 
1 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
2 
2 
2 
1,5 
1 
2 

Усредненный посредник 
объем за

каза 
375,00 
355,00 
270,00 
197,50 
162,50 
125,00 
100,00 
100,00 
180,00 
300,00 
350,00 
475,00 
249,17 
100,00 
475,00 

количество 
заказов 

2 
2 
1 

2 
2 
2 
1,3 
1 
2 

Количество посред
ников 

Исходные данные для расчета: 

Средний объем заказа данного посредника: 
Среднее количество заказов на посредника: 

366,70 
249,00 

Рис. 7.7. Исходные данные для расчета модели 
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Результаты расчета: 

м 
п/п 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
И 
12 
13 
14 

Объем 
заказа 
(ДО...) 

100 
150 
200 
250 
300 
350 
400 
450 
500 
550 
600 
650 
700 

Любой 

Вероятность заказа 
посредника: 

данного 
0,0% 
0,0% 
0,0% 
0,0% 
0,0% 

20,0% 
96,0% 
99,9% 
99,9% 
99,9% 
99,9% 
99,9% 
99,9% 

100,0% 

случайного 
33,3% 
45,5% 
55,4% 
63,5% 
70,1% 
75,6% 
80,0% 
83,7% 
86,7% 
89,1% 
91,1% 
92,7% 
94,1% 

100,0% 

Реальная 
доля: 

данного 
8,3% 
8,3% 

33,3% 
41,7% 
41,7% 
50,0% 
66,7% 
66,7% 
83,3% 
83,3% 
91,7% 
91,7% 

100,0% 
100,0% 

случайного 
16,7% 
25,0% 
50,0% 
50,0% 
66,7% 
75,0% 
91,7% 
91,7% 

100,0% 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
100,0% 
100,0% 

Рис. 7.8. Протокол отчета построения модели Пуассона 

Для исследуемого показателя справедливость гипотезы, за
ложенной в модель, может быть оценена при помощи графика, 
который появляется после активизации в выпадающем меню 
«Отчет» пункта «График вероятности». Гипотеза может быть 
признана справедливой, если графики фактических и теоретиче
ских значений близки. Представленные на рис. 7.9 графики по
зволяют судить о близости распределения реальных (факти
ческих) данных и расчетных значений по Пуассоновой модели. 

В приведенном примере гипотеза не может быть признана 
обоснованной, так как разница между распределением реальных 
данных и расчетными значениями по модели Пуассона весьма 
существенна. 
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Вероятность заказа товара «Сапоги зимние женские» 
случайным посредникам 

• Реальные данные •Модель Пуассона 

100 200 
I 

300 
— I — 

500 400 

Объем заказа (не более 

600 

..) 
700 любой 

Рис. 7.9. График определения объема заказа конкретного вида 
товара для случайного посредника 

7.6. Режим «Контроль маркетинговой 
деятельности» 

При планировании и анализе маркетинговой деятельности 
центральное место занимает оценка ее эффективности, инстру
ментами которой являются исследования затрат и прибыльности 
в разрезе товаров, потребителей, территорий и др. 

Общая технология ведения и анализа информационной базы 
маркетинговых затрат состоит в формировании статической ба
зы данных (на конкретный период) с последующим занесением 
ее состояния в динамическую базу. Полнота наполнения базы 
данных зависит от потребностей пользователя. Она может быть 
сформирована и проанализирована в различных разрезах, на
пример по отдельным товарам, товарным группам, группам по-
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требителей, торговым территориям, методам реализации, участ
никам каналов сбыта, размеру заказа и т.п. 

Анализ маркетинговых затрат и необходимые вычисления 
проводятся в двух таблицах: 

• Анализ затрат на маркетинг (табл. 7.11). 
• Распределение функциональных расходов по учетным 

единицам (табл. 7.12). 
В обеих таблицах зона ввода исходных данных вьщелена 

темным цветом. Наименования функциональных маркетинговых 
статей и итоговая строка первой таблицы отображаются в боко
вой части второй таблицы. 

В табл. 7.11 «Анализ затрат на маркетинг» осуществляется 
пересчет обычных статей бюджета текущих расходов в функ
циональные. Данная таблица первоначально формируется по 
установленному шаблону, но пользователем могут быть измене
ны как наименования функциональных и общих статей, так и 
их количество. 

Рассматриваемую таблицу рекомендуется формировать регу
лярно, с фиксированным шагом, например, месячным интерва
лом наблюдения. Боковик таблицы фиксирован, в ее шапке 
первоначально резервируется место для ввода наименований 
двух учетных единиц, однако пользователь может изменять их 
количество. 

Содержание учетных единиц определяется с целью анализа. 
Ими могут быть отдельные товары, группы товаров («Сапоги», 
«Туфли», «Босоножки» и т.п.), укрупненные группы товаров 
(«Обувь», , «Пылесосы», «Велосипеды»), группы покупателей 
(«Крупные покупатели», «Средние покупатели», «Мелкие поку
патели») и т.п. 

Перед вводом данных следует определиться с размерностью 
таблицы. Для добавления нового элемента (колонки таблицы) 
используют пункт «Добавить учетную единицу» в выпадающем 
меню «Данные». После этого в шапку таблицы, в поле «Введите 
название учетной единицы» вводится наименование, а затем в 
таблицу — числовые данные. 

Ввод данных осуществляется со второй учетной единицы. 
Это связано с тем, что для обеспечения баланса вводимых дан-
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ных абсолютные значения первой учетной единицы вычисляют
ся как разность между известными суммарными значениями 
(колонкой «Всего») и суммой значений всех других учетных 
единиц. 

Т а б л и ц а 7.11. Анализ затрат на маркетинг 

Дата: 
Единица измерения: 

IV квартал 1998 г. 
млн руб. 

Пересчет обычных статей текущих расходов в функциональные 

Статьи 
общие/ 

функцио
нальные 

Оплата 
труда 

Аренда 

Реклама 

Поставки 

Страховка 

Выплаты 
процентов 

Итого 

Всего 

332,500 

60,000 

50,000 

10,000 

5,500 

2,000 

470,000 

Персо
нальные 
прода

жи 

50,000 

7,000 

1,000 

1,000 

14,000 

Управ
ление 

марке
тингом 

32,000 

10,000 

2,500 

41,500 

Реклама 

50,000 

3,000 

50,000 

1,500 

107,500 

Стиму
лирова
ние сбы

та 

36,800 

12,000 

1,200 

50,000 

Марке
тинго
вые ис
следова

ния 

50,000 

10,000 

2,000 

62,000 

Прочие 

113,700 

11,000 

0,000 

3,000 

3,300 

2,000 

140,000 

Данные из итоговой строки табл. 7.11 автоматически пере
носятся в первую колоньсу («Всего») табл. 7.12. Графы 
«Процент» (для колонки «Всего» и по продуктам) вычисляются 
по отношению к абсолютному значению дохода как: 

Валовая прибыль = доход — стоимость проданных товаров, 

Чистая прибыль = валовая прибыль — текущие расходы (всего). 

Наиболее эффективно производство учетной единицы с мак
симально высокой долей чистой прибыли в объеме сбыта. В 
таблице на экране это значение выделяется цветом, а под ней 
формируется соответствующее сообщение. 
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Т а б л и ц а 7.12. Распределение функциональных расходов 
по учетным единицам 

Показатель/ 
Вид товаров 

Доход 
Стоимость 
Валовая прибьшь 
Текущие расходы: 
Персональные продажи 
Управление маркетингом 
Реклама 
Стимулирование сбыта 
Маркетинговые исследова
ния 
Итого на маркетинг 
Прочие 
Итого текущие расходы 
Чистая прибыль 

Всего 

3396,900 
2006,900 
1390,000 

64,000 
46,500 

107,500 
50,000 

62,000 
330,000 
140,000 
470,000 
920,000 

% 
в доходе 

100,0 
59,1 
40,9 

1,9 
1,4 
3,2 
1,5 

1,8 
9,7 
4,1 

13,8 
27,1 

Сапоги 
женские 
зимние 

1426,100 
779,100 
647,000 

33,500 
27,000 
67,500 
50,000 

22,000 
200,000 
67,000 
267,000 
380,000 

% 
в доходе 

100,0 
54,6 
45,4 

2,3 
1,9 
4,7 
3,5 

1,5 
14,0 
4,7 
18,7 
26,7 

Сапоги 
женские 
осенние 
1532,500 
1027,500 
505,000 

10,000 
8,000 

22,000 

20,000 
80,000 
45,000 

125,000 
380,000 

% 
в доходе 

100,0 
67,0 
33,0 

0,7 
0,5 
1,4 
0,0 

1,3 
3,9 
2,9 
6,9 

26,1 

Туфли 
мужские 

438,300 
200,300 
238,000 

20,500 
11,500 
18,000 

20,000 
70,000 
26,000 
96,000 

142,000 

% 
в доходе 

100,0 
45,7 
54,3 

4,7 
2,6 
4,1 
0,0 

4,6 
16,0 
6,4 

22,4 
31,9 

Вывод: наиболее эффективно производство Туфли мужские 



Графическое оформление результатов вычислений, выпол
няемое программой при решении данной задачи, показано на 
рис. 7.10 и 7.11. 

Соотношение функциональных статей расходов 

19% 19% 

14% 

33% 

И Персональные 
продажи 

• Управление 
маркетингом 

D Реклама 

Q Стимулирование 
сбыта 

• Маркетинговые 
исследования 

Рис. 7.10. Структура функциональных статей расходов 

Расходы и прибыль по отношению к доходу 

• Расходы на 
маркетинг 

П Чистая прибьшь 

В Сапоги Сапоги Туфли 
среднем женские женские мужские 

зимние осенние 

Рис. 7.11. Соотношения расходов и прибыли 

Оценка эффективности маркетинговой деятельности осуще
ствляется на основе исследования затрат и прибыльности в раз
резе учетных единиц, в качестве которых могут выступать това
ры, группы товаров, потребители, территории и др. Общая тех
нология ведения и анализа информационной базы маркетинго
вых затрат состоит в формировании статической базы данных 
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(на конкретный момент времени) с последующим занесением ее 
состояния в динамическую базу. Полнота наполнения базы 
данных зависит от потребностей пользователя. Для всех учетных 
единиц на заданном временнбм интервале рассчитываются со
отношения полученной по ним прибыли и затрат на маркетинг. 

На рис. 7.12 представлен пример протокола полного отчета 
оценки эффективности маркетинга, формируемого программой. 

В первые три графы таблицы, представленной на рис. 7.12, 
информация переносится из информационной базы, сформиро
ванной в режиме ввода; три последние графы включают расчет
ные показатели: 

Графа «Д/М» содержит соотношение доходов и расходов на 
маркетинг. Графа «П/М» вычисляется как отношение прибыли 
к расходам на маркетинг. 

Графа «М/3» вычисляется как отношение расходов на марке
тинг к общим затратам (т.е. «Д» — «П»), выраженное в процентах. 

Оценки эффективности маркетинга 

Временной интервал: 
Учетная единица: 
Единица измерения: 

январь — декабрь 1998 г. 
сапоги женские зимние 
млн руб. 

Всего 
за период 
В среднем за 
месяц 
Январь 
Февраль 
Март 
Апрель 
Май 
Июнь 
Июль 
Август 
Сентябрь 
Октябрь 
Ноябрь 
Декабрь 

Доходы 

3730,300 

310,858 
457,800 
432,200 
326,100 
239,300 
200,600 
154,800 
142,600 
141,700 
209,100 
381,700 
450,400 
594,000 

Прибыль 

946,000 

78,833 
150,000 
85,000 
60,000 
50,000 
46,000 
38,500 
36,500 
36,000 
54,000 
80,000 

120,000 
190,000 

Расходы 
на мар
кетинг 

372,000 

31,000 
53,000 
35,000 
20,000 
18,000 
10,000 
6,000 

10,000 
12,000 
18,000 
37,500 
52,500 

100,000 

Д/М, 
% 

10,0 

8,6 
12,3 
16,3 
13,3 
20,1 
25,8 
14,3 
11,8 
11,6 
10,2 
8,6 
5,9 

П/М, 
% 

2,5 

2,8 
2,4 
3,0 
2,8 
4,6 
6,4 
3,7 
3,0 
3,0 
2,1 
2,3 
1,9 

М/3, 
% 

13,4 

17,2 
10,1 
7,5 
9,5 
6,5 
5,2 
9,4 

11,4 
11,6 
12,4 
15,9 
24,8 

Рис. 7.12. Протокол отчета об эффективности маркетинга 
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Учетная единица: 
Единица измерения: 

сапоги женские осенние 
млн руб. 

Всего за период 
В среднем за ме
сяц 

Доходы 

4863,500 

405,292 

Прибыль 

1121,000 

93,417 

Расходы 
на мар
кетинг 

196,000 

16,333 

д/м, 
% 

24,8 

п/м, 
% 

5,7 

М/3, 
% 

% 
5,2 

Учетная единица: 
Единица измерения: 

туфли мужские 
млн руб. 

Всего за период 
В среднем за 
месяц 
Январь 
Февраль 
Март 
Апрель 
Май 
Июнь 
Июль 
Август 
Сентябрь 
Октябрь 
Ноябрь 
Декабрь 

Доходы 

1296,300 

108,025 
60,400 
70,700 
80,800 
90,800 
83,500 

102,000 
103,000 
134,000 
133,800 
139,800 
144,500 
153,000 

Прибыль 

427,500 

35,625 
20,000 
26,000 
28,000 
32,000 
30,000 
35,000 
40,000 
38,500 
38,000 
40,000 
50,000 
50,000 

Расходы 
на марке

тинг 

143,000 

11,917 
5,000 
8,000 

10,000 
2,000 
6,000 

12,000 
15,000 
5,000 

10,000 
22,000 
20,000 
28,000 

Д/М, 
% 

9,1 

П/М, 
% 

3,0 

М/3, 
% 

16,5 

12,1 
8,8 

8,1 
45,4 
13,9 
8,5 
6,9 

26,8 
13,4 
6,4 
7,2 
5,5 

4,0 
3,3 
2,8 

16,0 
5,0 
2,9 
2,7 
7,7 
3,8 
1,8 
2,5 
1,8 

12,4 
17,9 
18,9 
3,4 

11,2 
17,9 
23,8 
5,2 

10,4 
22,0 
21,2 
27,2 

Рис. 7.13. Протокол отчета об эффективности маркетинга 
(продолжение рис.) 
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в строке «Всего за период» содержатся итоговые значения, а 
в строке «В среднем за месяц» показаны усредненные значения 
(результаты деления значений строки «Всего за период» на ко
личество месяцев в периоде). На рис 7.14 приведено графиче
ское представление динамики прибыли и затрат на маркетинг, 
которое выполняется программой. 

Туфли мужские 

50.000 

45.000 • • 

40.000 - • 

35.000 • • 

^ 30.000 • • 

I 25.000 • • 
С 20.000 • • 

15.000 •• 

10.000 • • 

5.000 - • 

0.000 

Рис. 7.14. Динамика показателей прибыли и затрат 
на маркетинг в течение полугодия 1998 г. 

Методические вопросы решения маркетинговых задач при 
помощи программы на данных контрольного примера описаны 
в документе «Руководство пользователя», поставляемом вместе с 
программой. 

^1У^ Выводы 
Профамма «ОЛИМП: Маркетинп>, разработанная специалистами «Росэкспертиза», 

использует для формализации решения задач маркетинга экономико-
математические, статистические методы и ПЭВМ. 
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Программа «ОЛИМП: Маркетинг» работает в среде Windows, на ПЭВМ, 
имеющей не менее 8 Мгб оперативной памяти, требует наличия Excel версия 
5.0 и выше, при установке занимает 2,5 Мгб дискового пространства. 

Меню «ОЛИМП: Маркетинг» включает перечень реализуемых режимов и тем 
самым информирует пользователей об автоматизируемых работах в области 
управления маркетинговой деятельностью. 

Режим «Анализа рынка» предоставляет специалисту-маркетологу возможно
сти для анализа рынка, т.е. его сегментирования, отбора целевых сегментов рын
ка, позиционирования товара на рынке. 

Режим «Разработка товара» позволяет специалисту-маркетологу анализиро
вать фактические данные об объемах, характере спроса на товары по сезонной 
модели. 

Режим «Определения цены» обеспечивает вариантные расчеты оптимально
го сочетания цены и количества производимого товара при максимизации полу
ченной прибыли, позволяет оценивать эластичность спроса на товары. 

А Вопросы для самопроверки 
1. Охарактеризуйте эксплуатационные возможности программного 

средства «ОЛИМП: Маркетинг». 
2. Назовите условия, при которых программа «ОЛИМП: Марке

тинг» может быть реализована для автоматизации решения задач 
маркетинга. 

3. Изложите возможности представления результатов анализа 
программным продуктом « ОЛИМП: Маркетинг». 

4. Перечислите предоставляемые программой режимы работы, 
комплексы задач, которые могут быть решены с использованием 
ПЭВМ. 

5. Поясните сущность функций сегментирования рынка, выбора 
целевых сегментов и позиционирования товара, реализуемых 
режимом «Анализ рынка». 

6. Сформулируйте основные этапы определения характера спроса 
на товар и получения прогнозных оценок спроса. 

7. Охарактеризуйте сущность вариантных расчетов прибыли исходя 
из уровня цены и объема производимого товара. 

8. Назовите последовательность действий алгоритма определения 
оценок эластичности спроса и базовых цен по видам товаров. 

9. Поясните содержание данных, получаемых по каждому товару 
при выполнении режима «Анализ сбыта». 

10. Поясните алгоритм оценки эффективности маркетинговой дея
тельности, реализованной в программе «ОЛИМП: Маркетинг». 



Электронный офис 
в маркетинге 

в материалах главы: 
• место электронного офиса по решению маркетинговых задач в информа

ционной среде предприятия; 
• основные задачи, решаемые на базе электронного офиса в маркетинге; 
• состав программно-аппаратных средств, являющихся основой электрон

ного офиса в маркетинге; 
• организационное построение автоматизированной информационной тех

нологии на различных типах предприятий со структуризацией электронно
го офиса маркетинговой службы; 

• описание предметной области информационного обеспечения решения 
маркетинговых задач на базе электронного офиса. 

8.1. Поняти^ и состав электронного офиса 
в маркетинге 

Электронный офис представляет собой совокупность про
граммно-аппаратных средств, предназначенных для автоматиза
ции работы пользователей в информационных системах управ
ления предприятием. 

Электронный офис в маркетинге организуется на предпри
ятии или в фирме на базе отдела или службы, занимающейся 
маркетинговой деятельностью. Его основными функциями яв
ляются сбор и обработка информации по изучению конкурент
ного спроса на товары, исследованию рынков сбыта, учету тре
бований потребителей к характеристикам товаров, решению 
маркетинговых задач и т.д. 



Автоматизация маркетинговых исследований имеет ключевое 
значение в деятельности предприятия или фирмы. Маркетинго
вая информация используется руководством для выработки на
правления деятельности предприятия'. 

На базе электронного офиса в маркетинге проводятся сбор, 
накопление информации, ее аналитическая обработка и другие 
операции, связанные с различными по характеру источниками 
данных, взаимодействие с которыми выполняется с использова
нием коммуникационных средств офиса или предприятия. 

Для аналитической обработки маркетинговой информации в 
электронном офисе учитываются показатели внутрифирменной 
деятельности и информация о состоянии внешней макросреды, 
по которым создаются соответствующие базы данных. 

Маркетинговые исследования предполагают комплексное 
изучение маркетинговой среды, что требует структуризации 
функционирования предприятия или фирмы, изучения внут
ренних и внешних факторов, системного подхода к организации 
получения данных, автоматизации информационных потоков 
и т.д. 

Методы организации программно-аппаратных средств в 
электронном офисе определяются в общем контексте рассмат
риваемых процессов оперативного управления в системах авто
матизированной обработки маркетинговой информации, целе
вая функция которых — минимизировать затраты всех видов 
ресурсов в деятельности предприятия или фирмы. 

К задачам, решаемым в электронном офисе маркетинга, от
носятся: 

• делопроизводство, связанное с формированием, ведением, 
учетом и обработкой документов; 

• сбор маркетинговой информации о состоянии внешней 
среды предприятия, рынка и его инфраструктуры, поведения 
покупателей и поставщиков, действиях конкурентов, о мерах 
государственного регулирования рыночных механизмов и т.д.; 

• сбор внутрифирменной маркетинговой информации по 
товарному ассортименту, техническому уровню и характеристи
ке товаров, издержкам производства, внутрипроизводственным 
ценам на товары и т.д. 

• составление расписаний деятельности маркетологов; 
• решение маркетинговых задач, связанных с аналитиче

ской оценкой возможностей предприятия для установления со
ответствия его рыночных запросов внутренним производствен
ным и ресурсным возможностям; 

311 



• управление маркетинговой деятельностью на предпри
ятии; 

• создание отчетов по маркетинговым исследованиям для 
передачи их руководству предприятия; 

• контроль управления маркетинговой деятельностью; 
• поиск и сбор внешней маркетинговой информации; 
• создание, ведение, корректировка и обновление марке

тинговой информации в базах данных; 
• обмен маркетинговой информацией между отделами офиса; 
• обмен маркетинговой информацией между офисами 

предприятия и между предприятиями и т.д. 
Для выполнения этих задач в условиях организации элек

тронного офиса должна быть скоординирована работа между 
маркетологами предприятия. Документооборот предприятия дол
жен быть оптимизирован, предоставлена возможность взаимо
действия подразделений в рамках предприятия, организована 
коммуникационная связь с внешними организациями, занимаю
щимися маркетинговой деятельностью, и т.п. 

Электронный офис может функционировать эффективно 
только при условии правильного распределения функций и на
грузки между маркетологами и программно-аппаратными сред
ствами обработки информации. 

8.2. Техническое обеспечение 
электронного офиса в маркетинге 

Для реализации поставленных целей в состав электронного 
офиса должны входить следующие аппаратные средства. 

1. Один или несколько персональных компьютеров, объеди
ненных в локальную вычислительную сеть офиса. Выбор персо
нального компьютера для автоматизации обработки маркетинго
вой информации в электронном офисе зависргг от величины 
предприятия, объема и круга решаемых задач. Основными кри
териями выбора конкретной модели персональных компьютеров 
являются требуемые объемы оперативной и внешней памяти, 
быстродействие, количество подключаемых внешних устройств, 
класс монитора и т.д. 

2. Источник бесперебойного питания для поддержки работы 
персонального компьютера при перепадах напряжения в сети и 
при полном отключении электричества. 
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3. Коммуникационные средства для подключения ПК или 
ЛВС электронного офиса к ЛВС предприятия для организации 
электронной почты и обмена внутрифирменной маркетинговой 
информацией. При организации локальной вычислительной се
ти используются соответствующие каналы связи, общая протя
женность и характеристики которых в данной ЛВС определяют
ся предъявляемыми к ней требованиями по скорости передачи, 
надежности и стоимости. Физической средой передачи инфор
мации являются кабельные сегменты и отрезки кабелей с разъ
емами на концах. В качестве кабелей используются: витые пары 
проводов, телефонные кабели, коаксиальные и оптоволоконные 
кабели. Кроме кабелей аппаратура передачи данных по ЛВС 
может содержать еще ряд технических устройств: 

• сетевые адаптеры — устройства управления каналами вво
да — вывода информации с обработкой потока данных с целью 
форматирования для передачи; 

• концентратор (англ. HUB) — устройство, объединяющее 
нагрузку нескольких каналов передачи данных для последующей 
передачи по меньшему числу других каналов и использующее в 
своей работе метод коммутации. В зависимости от топологии 
ЛВС, числа рабочих станций электронного офиса и длины кабе
ля между рабочими станциями применяют активные или пас
сивные концентраторы. Активные концентраторы дополнитель
но содержат усилитель для подключения от 4 до 16 рабочих 
станций; пассивный концентратор является разветвительным 
устройством (максимум на 3 рабочие станции); 

• интерфейсы — устройства сопряжения между ПК и дру
гими видами аппаратуры, каналами связи и т.д. 

4. Коммуникационные средства для подключения электрон
ного офиса к региональной и глобальной сетям для получения 
маркетинговой информации по конъюнктуре рынков. В качест
ве средств коммуникации используются модемы (модуляторы — 
демодуляторы) — устройства, предназначенные для преобразо
вания частотных характеристик дискретных сигналов ПК в час
тотные характеристики аналоговых сигналов каналов связи, а 
после их приема — для обратного преобразования. Сложные 
модемы кроме передачи и получения сигнала могут выполнять 
дополнительные функции, например автоматический набор но
мера, ответ и повторный набор и т.д. Некоторые модемы конст
руктивно сопряжены с телефаксами (так называемые факс
модемы, обеспечивающие факсимильную связь). По конструк-
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тинному исполнению модемы бывают встроенными (интег
рированными в системный блок ПК) и внешними (подклю
чаемыми через коммуникационный порт). 

5. Печатающие устройства (принтеры) — устройства, предна
значенные для вывода информации на печать. В качестве печа
тающего устройства чаще всего используются матричные прин
теры, имеющие самую низкую стоимость и характеризующиеся 
низкими эксплуатационными расходами. Однако в электронном 
офисе в маркетинге целесообразнее использовать струйные 
цветные принтеры для печати качественных цветных изображе
ний — рекламных проспектов, прайс-листов и т.д., которые 
обеспечивают высокое качество печати по сравнению с матрич
ными принтерами и практически бесшумны в работе. В услови
ях организации ЛВС электронного офиса вполне рационально 
использовать сетевой лазерный принтер для обслуживания мар
кетологов отдела. 

6. Средства копирования документов, позволяющие полу
чить достаточное количество копий в случае, если документ 
регистрирует информацию, потребность в которой имеет массо
вый характер. 

Дополнительно в состав электронного офиса могут входить: 
• системы мультимедиа — программно-аппаратные средства 

для обработки аудио- и видеоинформации. В электронном офи
се службы маркетинга системы мультимедиа используются для 
создания демонстрационных дисков и стендовых материалов; 

• сканеры для автоматического ввода информации с доку
мента в ПЭВМ. 

Для архивирования большого объема данных на лазерных 
дисках целесообразно использовать дополнительные внешние 
запоминающие устройства, такие, как: 

— стример — устройство для копирования на кассетную 
магнитную ленту информации, находящейся на винчестере; 

— записывающие дисководы для оптических дисков типа: 
CD - R (Compact Disk - Recordable), DVD (Digital Video -
Disk), система Copy Writer CDD (Compact Disk DigiTal); 

— проекционное оборудование для проведения презентаций; 
— средства административно-производственной связи (теле

фон, пейджер, телефакс). 
При выборе телефона следует учитывать появление новых 

усовершенствованных телефонных аппаратов с дополнительны
ми возможностями: 

— память на несколько десятков абонентских номеров; 
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— возможность автоматического вызова любого номера, на
ходящегося в памяти; 

— многократный вызов абонента; 
— беспроводный телефон (сотовая связь), который исполь

зует не проводной, а радиоканал связи. Таким образом, абонент 
оказывается свободным в своих передвижениях. 

В современных условиях маркетолог по роду своих обязан
ностей не может постоянно находиться на своем рабочем месте 
в электронном офисе, однако он не должен отрываться от дру
гих управленческих работников. Возможным выходом из поло
жения является обеспечение сотрудников фирмы телефонами 
сотовой связи, что не всегда реально по экономическим и тех
ническим причинам. Вместе с тем существуют гораздо более 
дешевые устройства — пейджеры, предоставляющие односто
роннюю связь «центр — абонент» и позволяющие передать або
ненту (группе абонентов) краткое сообщение. 

Взаимодействие различных субъектов маркетинговой дея
тельности включает в себя процесс пересылки документов, 
имеющих юридическую силу, т.е. снабженных подписями и пе
чатями. Услуги почты не всегда приемлемы из-за естественных 
задержек. Поэтому широкое распространение получает передача 
документов по проводным и радиоканалам связи с помощью 
специальных устройств — телефаксов. Этот аппарат является 
устройством для передачи изображений: на приемной стороне 
оригинал воспроизводится со всеми графическими особенно
стями (подписями и печатями). Телефакс можно применять для 
передачи не только договоров, счетов, деловых писем и т.п., но 
и фотоснимков, рекламы и др. 

8.3. Программное обеспечение 
электронного офиса в маркетинге 

Основными программными продуктами, входящими в элек
тронный офис для организации маркетинговой деятельности, 
являются: 

• общесистемное программное обеспечение для эффектив
ной организации вычислительного процесса в ПЭВМ, вклю
чающее операционную систему (ОС), операционную оболочку 
(ОБ), системные утилиты, средства контроля и диагностики для 
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обнаружения ошибок в процессе работы компьютера. В настоя
щее время наибольшее распространение среди пользователей — 
маркетологов получили операционные системы MS DOS раз
личных версий, разработанные фирмой Microsoft. Эти ОС име
ют развитые средства доступа ко всем аппаратным компонен
там, характеризуются гибкой файловой системой, удобным для 
пользователей командным языком. Среди операционных оболо
чек широкое распространение получила ОБ Norton Commander, 
которая дает возможность пользователям взаимодействовать с 
MS DOS за счет удобного интерфейса. В последнее время все 
большее количество маркетологов переходит на диалоговый ре
жим общения с ПК с использованием графической операцион
ной оболочки Microsoft Windows различных версий, в которой 
реализован принцип аудио- и видеоинтерфейса. Современные 
персональные компьютеры для организации диалогового режи
ма оснащаются интегрированной графической средой MS 
Windows-95, MS Windows-97, которые совмещают в себе как 
операционную оболочку, так и операционную систему. Боль
шинство офисных профамм и системы мультимедиа работают 
только в этой среде, что предъявляет требование по их наличию 
на каждом рабочем месте маркетолога; 

• различные текстовые редакторы, предназначенные для 
работы с документами или текстами и позволяющие создавать, 
форматировать, редактировать тексты при создании пользовате
лями различных документов. Текстовый редактор является базо
вым программным продуктом для организации делопроизводст
ва в электронном офисе в маркетинге; 

• табличные процессоры (электронные таблицы) — про
граммы, предназначенные для обработки данных, организован
ных табличным образом. Наиболее широко электронные табли
цы применяются для решения простейших бухгалтерских и фи
нансовых задач; 

• СУБД (системы управления базами данных) — програм
мы, предназначенные для автоматизации процедур создания, 
хранения, ведения и извлечения данных. Для эффективной ра
боты электронного офиса по маркетинговой деятельности ис
пользуется внутрифирменная информация, организованная в 
виде баз данных по бухгалтерскому балансу, финансовым отче
там предприятия, производственным планам, технической спе
цификации, планам НИОКР и т.д. В сервере электронного офи
са в СУБД организуются базы данных для внутреннего и общего 
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пользования по потребителям, рынкам сбыта, производителям, 
товарам, услугам и т.д. 

Выбор текстового редактора, табличного процессора и сис
темы управления базами данных зависит от модели персональ
ного компьютера, установленного на рабочем месте маркетолога 
в электронном офисе, а также от операционной среды, в кото
рой он работает. В последнее время фирмами, выпускающими 
программные продукты, стали разрабатываться специальные 
интегрированные пакеты прикладных программ для организа
ции работы в электронном офисе. Текстовый редактор, таблич
ный процессор и СУБД являются базовыми программными 
продуктами, составляющими основу такого интехрированного 
пакета. Взаимодействие программ, входящих в пакет, осуществ
ляется на основе общего интерфейса, позволяющего применять 
одни и те же (или похожие) приемы работы с различными при
ложениями пакета. 

В настоящее время ведущими фирмами по разработке про
граммного обеспечения для офиса созданы следующие интегри
рованные пакеты прикладных программ, получивщие наиболь
шее распространение: Borland Office for Windows фирмы Novell 
(в настоящее время Correl Office), Smart Suite фирмы Lotus 
Development (в настоящее время — подразделение IBM) и 
Microsoft Office фирмы Microsoft. 

Кроме текстового редактора, табличного процессора и СУБД 
в интегрированный пакет прикладных офисных программ могут 
входить и другие программы: 

• программа контроля и координации деятельности марке
тологов электронного офиса, где вся управленческая деятель
ность описывается как совокупность процессов, каждый из ко
торых имеет даты начала, конца и ответственных исполнителей. 
При этом деятельность каждого маркетолога увязывается с ос
тальными и таким образом создается план — график работ. Па
кет может автоматически при наступлении срока формировать 
задания исполнителям, напоминать о сроке заверщения работы 
и накапливать данные об исполнительской деятельности со
трудников; 

• пакет демонстрационной графики для проведения презен
таций маркетинговой деятельности предприятия. Программа 
презентационной графики позволяет создавать слайды и про
зрачные пленки для проведения конференций, рекламы и т.д. 
Она дает возможность указать шаблон презентаций: шрифты, 
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фоновую заставку, цветовую палитру. Маркетолог может их ре
дактировать и совмещать; 

• графический редактор для обработки графической ин
формации и подготовки иллюстраций с последующей цветной 
печатью для создания прайс-листов, рекламных проспектов 
и т.д.; 

• системное сетевое программное обеспечение для органи
зации и управления ЛВС предприятия или фирмы. 

Дополнительно в состав программного обеспечения для элек
тронного офиса в маркетинге могут входить: 

• пакеты мультимедиа систем, включающие инструмен
тальные средства для следующих целей: 

• управления сценарием видеофильма по маркетинговой 
деятельности предприятия или фирмы; 

• создания групп объектов, включаемых в фильм; 
• манипуляции растровых изображений; 
• генерации анимационных изображений; 
• импорта файлов различных форматов; 
• добавления текста; 
• создания простейщих программ на объектно-ориенти

рованном языке и т.д.; 
• коммуникационные программы для подключения к кор

поративной, региональной и глобальной сетям для получения 
информации о состоянии рынков, передачи рекламных про
спектов и т.д.; 

• программы перевода текстов с одного языка на другой, 
что является весьма актуальным при организации внещнеэко-
номических связей предприятия; 

• пакеты прикладных программ организации документо
оборота, которые предоставляют маркетологам электронного 
офиса средства быстрого доступа к необходимым документам, 
возможность построения связей между различными материала
ми и эффективные механизмы поиска данных. Основными на
правлениями использования этих средств являются: создание 
электронных документов, которые можно просматривать, анно
тировать и распространять с помощью компакт-дисков, сетей 
или служб оперативного доступа к информации; объединение 
офисных систем с Internet на базе Web-технологии для обеспе
чения удаленного доступа к информации. В зависимости от ис
пользуемой технологии эти программные продукты можно раз
делить на четыре категории: 
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• средства подготовки документов на базе гипертекстового 
языка. Эта технология лежит в основе системы доступа к ин
формации WWW (World Wide Web — всемирная паутина); 

• программные продукты на базе стандарта SGML (Standard 
Markup Language), который представляет собой набор правил 
для описания структуры любого документа; 

• профаммы, преобразующие документы из любого прило
жения в переносимый формат, благодаря чему можно читать, 
печатать и распространять документы без приложений, с помо
щью которых они созданы; 

• системы, позволяющие собрать из различных файлов ин
формацию, записанную в свободной форме, и объединить ее в 
единую структуру, предоставляя возможность организовывать 
связи между соответствующими материалами и легко просмат
ривать документы. 

8.4. Организационные формы 
использования электронного офиса 
на предприятиях различного типа 

Электронный офис по рещению задач маркетинга является 
структурной единицей автоматизированной информационной 
системы управления предприятием. 

Процесс управления фирмой, предприятием сводится либо к 
линейному, например административному, руководству пред
приятием или его структурными подразделениями, либо к 
функциональному руководству (например маркетинг, бухгалтер
ский учет и т.д.). 

При функциональном руководстве на предприятии выделя
ется подсистема маркетинга, функции которой реализуются на 
базе электронного офиса или автоматизированного рабочего 
места (АРМ) маркетолога. 

Форма организации автоматизированной технологии обра
ботки маркетинговой информации, аппаратно-программное 
обеспечение электронного офиса зависят от численности работ
ников и объемов обрабатываемой информации, что, в свою оче
редь, позволяет условно подразделять предприятия и организа
ции на малые, средние и крупные. 
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Малые предприятия характеризуются небольшим докумен
тооборотом и численностью сотрудников. В этом случае целесо
образно организовать автоматизированное рабочее место (АРМ) 
маркетолога в качестве структурной единицы локальной вычис
лительной сети предприятия или фирмы. Индивидуальные при
ложения маркетологов, базы данных по маркетинговой инфор
мации, программы для решения функциональных задач макси
мально локализуются на уровне АРМ с возможностью выхода во 
внешнюю среду для выполнения операций по исследованию 
рынков (рис. 8.1). 

При проектировании ЛВС на базе малого предприятия ре
шается вопрос о топологии вычислительной сети. Наиболее 
предпочтительной является шинная топология с множествен
ным доступом к информации, который обеспечивает высокую 
скорость передачи данных и надежную работу сети. 

АРМ 

Малое поаппоиятие 

1|1аржтолога 

N41 

•м 

АРМ 

6 
АРМ 

Рис. 8.1. Структурная схема ЛВС малого предприятия 

На средних предприятиях организуется серверная локальная 
вычислительная сеть со структуризацией основных подразделе
ний и оснащением их соответствующими программно-ап
паратными средствами, связанными с центральным сервером, 
который используется для управления ЛВС и организации авто
матизированного банка данных (АБД). В этих условиях в отделе 
маркетинга создается электронный офис для решения марке
тинговых задач предприятия. На персональных компьютерах 
электронного офиса располагаются основные приложения мар-
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кетологов, а базы данных по маркетинговой информации, как 
правило, размещаются централизованно на центральном сервере 
предприятия, посредством которого может быть организован 
выход во внешнюю среду (рис. 8.2). 

Наиболее целесообразной организацией такой локальной 
вычислительной сети является архитектура «клиент — сервер», 
программное обеспечение которой ориентировано не только на 
коллективное использование информационных ресурсов, но и 
на их обработку в месте размещения ресурса по запросам мар
кетологов. Программные системы такой архитектуры состоят из 
двух частей: программного обеспечения сервера и программного 
обеспечения пользователя — клиента. Работа этих систем орга
низуется таким образом, что программы-клиенты выполняются 
на ПК в электронном офисе и посылают запросы к программе-
серверу, работающей на сервере общего доступа. Основная ин
формация обрабатывается сервером, а на ПК маркетолога в 
электронный офис посылаются только результаты выполнения 
запроса. 

Рис. 8.2. Структурная схема ЛВС среднего предприятия 

Серверы баз данных рассчитаны на работу с большими объ
емами информации и на большое число пользователей. Они 
обеспечивают высокую производительность, надежность и за-
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щищенность данных от несанкционированного доступа. В при
ложениях к глобальным вычислительным сетям архитектура 
«клиент — сервер» является основной и позволяет получать ус
луги со стороны серверов по обработке запросов, поиску и вы
даче необходимой информации маркетологам. Для организации 
связи с информационными источниками и получения марке
тинговых данных используются различные коммуникационные 
серверы, такие, как Web-серверы, FTP-серверы, серверы элек
тронной почты и т.д. 

Компьютерная информационная система управления круп
ным предприятием имеет разветвленную функциональную 
структуру, ориентированную на организацию двухуровневых ло
кальных вычислительных сетей. Такие ЛВС имеют: 

• базовую сеть, связывающую локальные серверы каждого 
подразделения; 

• ЛВС второго уровня, организованные в каждом подразде
лении предприятия с централизацией информационных ресур
сов в локальном сервере, обеспечивающем пользователям вза
имный обмен данными и доступ к корпоративным ресурсам. 

В этом случае маркетинговая служба, на базе которой орга
низован электронный офис, является структурным подразделе
нием ЛВС второго уровня (рис. 8.3). 

Крупное предприятие 

Служба каркеттага 
(злектрошшй ^фвс) 

Рис. 8.3. Структурная схема ЛВС крупного предприятия 
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функционирование ЛВС второго уровня, куда входит элек
тронный офис маркетинговой службы, может быть организова
но аналогично среднему предприятию на основе архитектуры 
«клиент — сервер». 

8.5. Использование информационной 
среды для решения задач маркетинга 

на базе электронного офиса 
Функционирование электронного офиса по решению задач 

маркетинга в серверной локальной вычислительной сети сред
него или крупного предприятия обеспечивается общей инфор
мационной базой, доступной всем пользователям предприятия. 
Центральный сервер предприятия выполняет функции автома
тизированного банка данных в качестве профаммно-аппа-
ратного комплекса по централизованному хранению и коллек
тивному использованию информации. Пополнение и обновле
ние баз данных проводится работниками различных служб 
предприятия в разрезе их профессиональной деятельности. 

В центральном сервере формируются базы данных внутрен
ней информации: 

• по предприятиям-партнерам; 
• в зависимости от профиля деятельности предприятия ак

кумулируются данные об объемах реализации товаров; 
• база данных по поступлению партии новых товаров; 
• данные об объемах платежей от поставщиков и покупателей; 
• базы данных по выписанным счетам, бухгалтерским про

водкам, накладным; 
• информационно-справочная система по законодательству 

и правовым нормам и т.д. 
Маркетологи электронного Ьфиса посредством коммуника

ционных средств занимаются сбором внещней информации, 
которая аккумулируется в центральном сервере. 

Современный информационный рынок предлагает потреби
телям информацию в следующих формах. 

1. Печатное издание, которое маркетологи используют непо
средственно в электронном офисе для пополнения вручную со
ответствующих баз данных. 
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2. Базы данных на дискетах или компакт-дисках, которые 
могут быть использованы маркетологами для быстрого поиска 
любого фрагмента. Недостатком такого информационного об
служивания является то, что значительная часть данных на ма
шинных носителях может быть никогда не востребована. Для 
работы с носителями необходимо также знание особенностей 
поисковой системы и структуры информации в базе данных. 
Однако наличие нескольких баз данных на дискетах и компакт-
дисках целесообразно, например, если эти базы содержат ин
формацию по предприятиям, организациям и их продукции. 
Такие базы данных кроме как для поиска можно использовать в 
маркетинговых исследованиях или в рекламной деятельности, 
распечатывая требуемые телефоны или адреса для рассылки 
рекламы методом direct mail. 

Постоянно обновляемые базы данных, содержащие полный 
текст текущего экономического законодательства, также необ
ходимы в настоящее время, когда законы, постановления, инст
рукции, инструктивные письма выходят практически каждый 
день, охватывают множество вопросов и содержат отдельные 
положения, противоречащие более старому, но не отмененному 
законодательству. Маркетологам необходимо проверить любую 
будущую сделку на соответствие законодательству, уточнить 
требования, содержащиеся в законодательстве, с тем чтобы пре
дотвратить неожиданные потери. Кроме того, простой поиск в 
таких базах данных по ключевым словам иногда наталкивает 
маркетологов на неожиданные хозяйственные решения и позво
ляет сэкономить или заработать на несовершенстве текущего 
законодательства. 

3. В виде удаленного доступа к базам данных в режиме 
on-line (когда требуемая маркетологу информация поступает на 
его ПК немедленно) и в режиме ofF-Une (когда маркетолог полу
чает информацию в ответ на свой запрос с задержкой). Первый 
вид доступа к информации более эффективен, так как маркето
лог обращается лишь к тем данным и в тот период, когда воз
никает потребность в конкретной информации. Кроме того, при 
такой организации пользователю доступны несколько баз дан
ных, а с учетом глобальных сетей — все множество данных. Не
достатком при этом является то, что предприятие должно опла
чивать стоимость информации, услуги по ее поиску, связь, 
обеспечивающую передачу запросов и информации. Наличие 
доступа к сети передачи данных не только позволяет маркето-
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логам получить прямой выход на информационные ресурсы на 
стыках различных предметных областей, но и дает возможность 
воспользоваться современными телекоммуникационными услу
гами — электронной почтой, факсом, передачей файлов и т.д., 
притом не только для связи в рамках России, но и для общения 
со всеми ведущими странами мира. Телекоммуникация позволя
ет снабдить электронный офис маркетинговой службы регуляр
ным потоком коммерческих предложений, открывает предпри
ятию доступ к участию в информационной среде со своими 
предложениями. 

4. В виде консультации, оказываемой специалистом в облас
ти информационных ресурсов посредством коммуникационных 
систем и содержащей ответ на конкретный запрос маркетолога. 
Использование услуг специалиста по информационным ресур
сам достаточно удобно, ибо оплата производится только непо
средственно за требуемую информацию. Однако плата за кон
сультацию, поиск и предоставление информации достаточно 
высока. Вместе с тем фактор времени, исчерпывающая полнота 
или точность информационного поиска играют решающую 
роль, а профессионал (как показывает опыт других стран) всегда 
превзойдет непрофессионала. Кроме того, решение может быть 
такого уровня важности, что маркетологу потребуется подтвер
ждение результатов поиска и информации, полученных само
стоятельно, в отличие от профессионала-консультанта, дающего 
обоснованный ответ. 

Современная организация сбора коммерческой информации 
в ходе исследования рынка предполагает использование диало
гового режима, который имеет следующие преимущества: 

• доступность и дешевизна текущей конъюнктурной инфор
мации (точная и своевременная) о месте предприятия и продукта 
на рынке по отношению к остальной промышленности; 

• простота и эффективность маркетинговых исследований, 
подготовка списков рассылки рекламы, демографические дан
ные, позволяющие оценить и смоделировать рынок, поиск не
обходимой продукции и ее поставщиков; 

• повышение эффективности продаж, обеспечиваемая не
дорогой и надежной связью между отделениями фирмы в реаль
ном режиме времени, позволяющей быстрее выполнять заказы 
и улучшить отношения с потребителями; 

• меньшие накладные расходы при решении специальных 
вопросов, требующих привлечения экспертов; 
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• налоговые преимущества, которые заключаются в том, 
что затраты на информационное обслуживание включаются в 
себестоимость. 

Использование коммуникационных средств позволяет мар
кетологам предприятия организовывать электронные сделки. 
Рынок электронных сделок (electronic transactions) включает 
системы реализации различных хозяйственных операций через 
каналы передачи данных, в том числе заказ, покупки, продажи 
и обмен товаров и услуг, банковские и расчетные операции, 
операции по торговле биржевыми товарами и ценными бумага
ми, а также валютные операции. Отличительной чертой данного 
сектора является то, что маркетологи непосредственно вступают 
в имущественные отнощения (со всеми вытекающими из этого 
обязательствами и ответственностью) с контрагентами. Этот 
рынок рассматривается как один из наиболее перспективных 
секторов, где услуги доступа к базам данных объединяются с 
услугами телекоммуникации. 

Внещнюю информационную среду, используемую маркето
логами электронного офиса, можно разделить на следующие 
группы: 

1. Оптовая торговля. Информационные ресурсы в области 
оптовой торговли включают справочники и базы данных по 
предприятиям и организациям, вовлеченным в торговые и по
среднические операции, рекламно-коммерческие издания и ба
зы данных коммерческих предложений, а также специальные 
справочники и базы данных текстовой информации. 

Основные формы предоставления этой информации вклю
чают: 

• рекламно-информационные издания; 
• базы данных коммерческих предложений. 
В настоящее время базы данных коммерческих предложений 

можно рассматривать в качестве стандартного сервиса большин
ства телекоммуникационных сетей. 

Базы данных коммерческих предложений содержат тексты 
коммерческих предложений о продаже, покупке или обмене 
продукции, товаров и услуг, поступившие от государственных 
промышленных предприятий (включая оборонный комплекс), 
коммерческих фирм, частных лиц, занимающихся оптовой тор
говлей, и т.д. 

К оптовой торговле относится также организация функцио
нирования электронных бирж. Большинство представляет собой 
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те же сети и системы коммерческих предложений. Организация 
электронной биржи требует тщательной правовой проработки, 
так как в этой сфере возможны различные манипуляции, нару
шающие основной биржевой принцип публичного представле
ния информации, который обеспечивает важнейшие условия 
свободной рыночной конкуренции. 

В оптовой торговле особую важность приобретает информа
ция о мировых и внутренних ценах на оптовую продукцию, хотя 
такого рода информация фактически не представлена на миро
вом рынке как коммерчески доступный товар, предоставляемый 
в оперативной печатной или электронной форме. Это объясня
ется тем, что цены на мировом рынке никогда не рассматрива
ются как стабильная величина, которую необходимо фиксиро
вать на какой-либо длительный период. Многочисленные базы 
данных содержат справочные сведения о ценах, но эти цены 
могут только служить основой, с которой начинается торг. Цена 
реальной сделки может резко отличаться от справочной цены 
как в сторону уменьшения, так и в сторону увеличения. Она 
определяется объемом сделки, надежностью партнера, исполь
зуемыми формами оплаты и т.д. 

2. Внешняя торговля. В целом информационные ресурсы в 
области внешней торговли не отличаются по своей сути от того, 
что предназначается для оптовой торговли. Они включают все 
виды коммерческой информации по зарубежным странам и 
предприятиям (включая финансовую информацию), коммерче
ским предложениям, а также специальные полнотекстовые базы 
данных по особенностям осуществления внешнеторговых опе
раций и правовую информацию в данной области. 

3. Розничная торговля. Информационные ресурсы в области 
розничной торговли включают справочники и базы данных по 
предприятиям розничной торговли, специализирующимся на 
продовольствии и промтоварах, базы данных коммерческих 
предложений в области розничной торговли, справочники и ба
зы данных по розничным ценам, а также печатные издания и 
базы данных деловых новостей. 

4. Статистическая и демографическая информация. Сектор 
демографической, статистической информации охватывает дан
ные государственной статистики, данные переписей населения, 
экономические прогнозы, исторические временные ряды 
(данные об изменении во времени определенного параметра), 
результаты опросов общественного мнения и социологических 
исследований. 
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Экономическая, демографическая, а также социальная ин
формация в виде динамических рядов данных, прогнозных мо
делей и оценок продолжает и развивает коммерческую, бирже
вую и финансовую информацию в направлении приближения к 
информационным потребностям маркетологов. 

Комплексный подход к изучению конъюнктуры рынка пред
полагает: использование различных взаимодополняющих источ
ников информации; сочетание ретроспективного анализа с 
прогнозом показателей, характеризующих конъюнктуру рынка; 
применение совокупности различных методов анализа и про
гнозирования. 

Используя различные источники информации в маркетинго
вой службе предприятия, на базе электронного офиса выполня
ются аналитические работы по изучению конъюнктуры рынка, 
которые ориентированы на обоснование коммерческих решений 
для более рационального использования имеющихся у произ
водственного предприятия возможностей. 

Глобализация мировых процессов в экономике, изменения 
моделей мировой торговли привели к тому, что одним из важ
нейших инструментальных средств для получения и распростра
нения коммерческой информации является использование услуг 
Глобальной компьютерной сети Internet. В современных услови
ях фирмы используют Internet для проведения различных торго
вых операций, маркетинговых исследований, организации рек
ламной деятельности, руководствуясь такими преимуществами 
систем электронных сообщений, как скорость совершения опе
раций, обеспечение обратной связи с покупателями и заказчи
ками в режиме реального времени, доступность информацион
ных ресурсов без территориальных ограничений и политических 
границ. 

Коммерческие данные в Internet формируется Центрами — 
генераторами информации по следующим тематикам: оптовая и 
розничная торговля, внешняя торговля, общественное питание, 
финансовые услуги, операции с недвижимостью, приватизация 
и инвестиции и т.д., что позволяет специалистам систематизи
ровать данные и ориентироваться в поисках нужной информа
ции по маркетингу. 

В распространении маркетинговой информации важную 
роль сыграло развитие технологии WWW (World Wide Web), 
поддерживающей набор стандартов, позволяющих пользовате-
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лям получить доступ к информационным ресурсам Internet за 
счет возможности мгновенного просмотра графической инфор
мации, удобного механизма навигации, возможности создания 
гипертекстовых документов, на базе которых создаются страни
цы (site) на Web-серверах сети. 

Подключение электронного офиса или АРМ маркетолога к 
Internet и создание Web-страницы позволяет фирме: 

• открыть свое представительство в сети; 
• организовать действенную рекламу по предложению това

ров и услуг; 
• выполнять определенные коммерческие операции (в этом 

случае Web-страница превращается в виртуальный офис 
фирмы); 

• проводить маркетинговые исследования, анализируя ста
тистику посещений сервера или Web-страницы по кон
тингенту потенциальных заказчиков и т.д. 

На мировом рынке в качестве части сектора информацион
ных услуг, организованных посредством Internet, выступают 
службы электронных покупок. Они представляют собой вирту
альный диалоговый универмаг, снабженный справочной и ссы
лочной системой, позволяющей осуществить быстрый поиск 
требуемых товаров. Привлекательность для пользователя совер-
щения электронной покупки состоит в том, что потребитель по
лучает значительные скидки до 20—50% от цены, ввиду того, 
что фирма получает возможность отказаться от дополнительных 
торговых площадей. Кроме того, в рамках служб электронных 
покупок потребитель может получить точную информацию обо 
всем, чем располагает фирма. Для маркетологов преимуществом 
служб электронных покупок выступает точная регистрация 
спроса и возможность организации аукционной торговли. 

Потребительский розничный и оптовый рынки не ограничи
ваются организационной инфраструктурой. Многие торговые и 
бартерные операции совершаются также через Internet посредст
вом использования специальных электронно-информационных 
услуг. 

Однако с развитием использования сети Internet в марке
тинговой деятельности все острее встает проблема безопасности 
внутрифирменной информации, циркулирующей в пределах 
электронного офиса и организации в целом. 

Существуют четыре пересекающиеся области риска: 
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1. Конфиденциальные или личные документы, хранящиеся в 
каталогах Web-сервера, могут попасть в руки неавторизованных 
пользователей. 

2. Личная или конфиденциальная информация фирмы, от
правленная на сервер удаленным пользователям, может быть 
перехвачена. 

3. Может произойти утечка информации о компьютере, на 
котором установлен Web-сервер, что уже само по себе является 
потенциальной угрозой проникновения посторонних лиц и по
лучения ими доступа к данным. 

4. Достаточно часто встречаются ошибки, позволяющие по
сторонним лицам выполнять на компьютере Web-сервера ко
манды, изменяющие или повреждающие систему. Сюда отно
сятся атаки на «запрет доступа к сервису», при которых ата
кующие посылают на компьютер такое количество запросов, что 
он практически выходит из строя. 

Безопасность внутрифирменной информации от попыток 
проникновения через Internet обеспечивается на программном и 
аппаратном уровнях. При этом одни операционные системы 
являются более защищенными платформами для Web-серверов, 
чем другие. В зависимости от серверной платформы и операци
онной системы возможно обеспечить различные функции огра
ничения доступа к отдельным документам или каталогам. Неко
торые серверы вообще не позволяют создавать ограничений, в 
то время как другие обладают возможностью ограничения дос-
TjTia к каталогам на основе адреса пользователя или предостав
ленного пароля. Кроме того, некоторые коммерческие сети 
обеспечивают щифрование данных, что также позволяет сохра
нить конфиденциальность информации при передаче ее по сети 
Internet. 

Широкое внедрение автоматизированных информационных 
технологий, организация электронного офиса, использование 
глобальной компьютерной сети Internet — все это резко повы
шает эффективность маркетинговой деятельности фирмы, ее 
конкурентоспособность на рынке товаров и услуг. 

ыводы 
Электронный офис представляет собой совокупность программно-

аппаратных средств и предназначен для автоматизации работы маркетологов и 
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других работников управления в составе автоматизированной информационной 
системы предприятия или фирмы. 

Цель функционирования электронного офиса маркетинговой деятельности — 
минимизировать затраты временных и трудовых видов ресурсов на процессы 
управления предприятием, фирмой и создать максимально благоприятные для 
специалистов условия в части их информационного обслуживания для подготовки 
и принятия своевременных и обоснованных решений. 

Электронный офис создается с учетом профессионального использования 
специалистом-маркетологом всего набора современных технических и програм
мных средств, необходимых для оперативного, в полном объеме и с необходимой 
степенью аналитичности решения функциональных задач маркетинга. 

Электронные офисы маркетинговой деятельности рассчитаны на использо
вание в условиях малых, средних и крупных предприятий, где работа специали
ста ориентирована на широкое использование коммуникационных средств связи в 
среде ЛВС, открытых, корпоративных и глобальных сетей. 

Электронный офис создает специалистам-маркетологам, занятым в оптовой, 
внешней, розничной торговле, необходимую информационную среду, предостав
ляя каждому из них неограниченные возможности для получения информации в 
формах печатных изданий, баз данных и баз знаний, в режимах on-line и off-line, в 
виде консультаций, совещаний и т.п. 

А Вопросы для самопроверки 
Перечислите основные задачи, решаемые на базе электронного 
офиса в маркетинге. 
Охарактеризуйте техническую базу электронного офиса для ре
шения маркетинговых задач предприятия. 
Укажите основные критерии выбора программного обеспечения 
электронного офиса по решению задач маркетинга на предпри
ятии. 
Приведите описание основных организационных форм исполь
зования электронного офиса в маркетинговой службе в условиях 
организации автоматизированных информационных систем раз
личных типов предприятий,' 
Опишите информационную среду по сбору различных видов 
маркетинговой информации для решения маркетинговых задач 
на базе электронного офиса предприятия. 
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