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Введение 3 

Введение 
 
В настоящее время разработка и продвижение на рынок при-

кладного программного обеспечения (ППО) является одним из вы-
сокорентабельных видов бизнеса. Около 45 % участников  рынка 
программных продуктов (ПП) составляют малые предприятия, 
возглавляемые вчерашними выпускниками вузов, имеющими, как 
правило, базовое образование в области информатики и програм-
мирования. Специфика малого бизнеса на этом рынке состоит в 
том, что программное изделие как интеллектуальный  продукт соз-
дается небольшими коллективами разработчиков. При этом ка-
ждая фирма, разрабатывая первоначально программный продукт 
для конкретного заказчика, стремится вывести на рынок и про-
дать его еще нескольким потребителям, самостоятельно осуще-
ствляя изучение рынка, разрабатывая стратегии продвижения, 
просчитывая риски. Сложность (проблемность) реализации дан-
ных задач заключается в отсутствии необходимых материальных 
средств для «раскрутки» ПП, низком уровне компетентности раз-
работчиков в вопросах продвижения и сопровождения процессов 
продаж, наличии высоких рисков при определении ресурсного 
обеспечения этих процессов. 

С учетом вышеизложенного можно сделать вывод о том, что 
молодые специалисты разработчики ПП, желающие открыть соб-
ственное дело, должны знать, как открыть и зарегистрировать 
компанию и начать свой бизнес с учетом российского законода-
тельства в области права и финансов. Становясь руководителя-
ми компаний, они сталкиваются и с другими проблемами: как 
убедить заказчика не покупать готовые решения, а заказать раз-
работку программного продукта с учетом специфики своего 
бизнеса; как определить и обосновать трудозатраты на создание 
ПП и его договорную цену; как грамотно, с учетом зарубежных 
и отечественных стандартов, организовать процесс разработки; 
как, учитывая условия сложившегося рынка программных про-
дуктов, обеспечить требуемый уровень рентабельности своего 
проекта.  

 



Введение 4 

При выводе тиражного программного обеспечения на ры-
нок остро встают проблемы выделения целевых рынков,  разра-
ботки стратегии позиционирования и ценовой политики. Особую 
актуальность в последнее время приобретают вопросы правовой 
защиты интеллектуальной собственности на разрабатываемые 
системы, регулирования прав и обязанностей разработчика и за-
казчика, создания норм и методов защиты интересов каждой из 
сторон, выявления возможных последствий при нарушении за-
конов с учетом предусмотренных мер ответственности. 

Анализ государственного образовательного стандарта треть-
его поколения по направлениям подготовки «Бизнес-информа-
тика» и «Программная инженерия» показал, что предлагаемые 
для освоения профессиональные компетенции (ПК) не покры-
вают всего спектра вышеперечисленных проблем, с которыми 
придется столкнуться выпускнику вуза (см. таблицу). Классиче-
ские учебники по маркетингу дают лишь общие представления о 
путях решения названных проблем. В связи с этим представля-
ется целесообразным в вариативной части учебного плана по 
данным направлениям ввести специальную дисциплину «Орга-
низация бизнеса на рынке программных продуктов». Освое-
ние дополнительных компетенций по данной дисциплине (см. в 
таблице выделение курсивом) позволит выпускнику сократить 
сроки адаптации при работе на рынке прикладных ПП [1]. 

Содержание учебника для изучения данной дисциплины 
направлено на формирование у студентов теоретических знаний 
о современных проблемах и тенденциях производства и продви-
жения на промышленные рынки прикладных программных про-
дуктов, развитие практических навыков по организации и уп-
равлению бизнесом на этом рынке. 

В первом разделе учебника рассматриваются особенности 
промышленного рынка программных продуктов, понятия товара 
и услуги на этом рынке, описываются роль и проблемы каждого 
из участников рынка (государства, разработчика, заказчика, по-
средника, партнера, конкурента), отражается роль государства 
как гаранта цивилизованных взаимоотношений.  



 
Таблица  

Структура учебника и место профессиональных компетенций  
Раздел Подраздел Профессиональные компетенции (ПК1) 

1.1. Основные понятия и особенности  
       промышленного рынка ПП 

Проведение исследования и анализа рынка инфор-
мационных систем (ИС) и информационно-комму-
никационных технологий (ИКТ) (ПК-2-Б) 

1.2. Классификация ПП        Анализ рынка ПП для определения места собст-
венных разработок  

1.3. Сегментирование рынка   
       потребителей ПП 

Описание целевых сегментов ИКТ-рынка (ПК-26-Б) 

1.3. Позиционирование ПП        Формирование потребительской аудитории, органи-
зация  взаимодействия с потребителями (ПК-11-Б) 

1. Основные  
     положения 

маркетинга  
на рынке  
программных   
продуктов 

1.4. Продвижение ПП в сети Интернет Использование лучших практик продвижения инно-
вационных программно-информационных продуктов 
и услуг (ПК-28-Б). 
 Организация продажи ПП в среде Интернет 

2.1. Создание и регистрация  
       организации 

Создание новых бизнесов на основе инноваций  
в сфере ИКТ (ПК-29-Б) 

2. Организация    
    бизнеса 

2.2. Модели и системы управления  
       организацией 

Проектирование организационной структуры, рас-
пределение полномочий и ответственности на ос-
нове их делегирования 

1 ПК-№ -П — ПК направления подготовки «Программная инженерия»; ПК-№ -Б — ПК направления подготовки   
   «Бизнес-информатика»; выделение курсивом — дополнительные компетенции. 



 
Продолжение таблицы  

Раздел Подраздел Профессиональные компетенции (ПК) 

2.3. Основы управления  
       программными проектами 

Понимание классических концепций и моделей  
менеджмента в управлении проектами (ПК-22-П). 
Понимание методов управления процессами разра-
ботки требований, оценки рисков, приобретения, 
проектирования, конструирования, тестирования, 
эволюции и сопровождения (ПК-23-П). 
Планирование и организация проектной деятель-
ности на основе стандартов управления проектами 
(ПК-16-Б) 

 

2.4. Командообразование Понимание основ групповой динамики, психологии и 
профессионального поведения, специфичных для 
программной инженерии (ПК-24-П) 

3.1. Основные показатели финансово- 
       экономического анализа 

Знание основ финансово-экономической деятельнос-
ти предприятия  

3.2. Бюджет как основа планирования 
       деятельности предприятия 

Планирование и организация проектной деятельно-
сти на основе стандартов управления проектами 
(ПК-16-Б) 

3. Финансово-  
    экономические  
    основы ведения 
    бизнеса 

3.3. Анализ финансовой деятельности Анализ и интерпретирование финансовой и  бухгал-
терской  информации, содержащейся в отчетности 
предприятий различных форм собственности  

 



 
Продолжение таблицы  

Раздел Подраздел Профессиональные компетенции (ПК) 

3.4. Основы ценообразования 
       на программные продукты 

Участие в разработке маркетинговой стратегии,  
планирование и осуществление мероприятия  
по ценовой политике  

3.5. Формирование договорной цены  
        на разработку программного 
        продукта 
 

Способность к выполнению начальной оценки сте-
пени трудности, рисков, затрат и формированию 
рабочего графика (ПК-7-П). 
Способность к оцениванию временной и емкостной 
сложности программного обеспечения (ПК-13-П). 
Выполнение технико-экономического обоснования 
проектов по совершенствованию и регламентации 
бизнес-процессов и ИТ-инфраструктуры предпри-
ятия (ПК-14-Б) 

3.6. Определение рыночной цены  
       программного продукта 

Оценка экономических затрат на проекты  
по разработке ПП  

3.7. Оценка рыночной стоимости   
       программных продуктов 

Подготовка коммерческих предложений с вариан-
тами решения (ПК-8-П) 

 

3.8. Экономическая эффективность   
        вложений в разработку   
        программных продуктов       
         

Проведение анализа инноваций в экономике, управ-
лении и ИКТ (ПК-4-Б).  
Разработка бизнес-планов создания новых бизнесов 
на основе инноваций в сфере ИКТ (ПК-27-Б) 

 

 



 
 Окончание таблицы  

Раздел Подраздел Профессиональные компетенции 

4.1. Стандартизация  
        основных процессов  
        жизненного цикла  
        создания программных  
        продуктов 

Понимание стандартов и моделей жизненного цикла  
(ПК-19-П). 
Использование современных стандартов и методик, разра-
ботка регламентов для организации управления процесса-
ми жизненного цикла ИТ-инфраструктуры предприятий 
(ПК-9-Б) 

4.2. Базовые стандарты   
        оценки качества ПП           
        и баз данных 

Знание современных систем управления качеством  ПП  
и обеспечения его конкурентоспособности   

4. Нормативно-  
    правовые основы   
    ведения бизнеса 

4.3. Правовое регулирование 
       по охране и защите прав  
       на программы для ЭВМ  
       и базы данных 

Защита права на интеллектуальную собственность (ПК-
12-Б) 
Использование нормативно-правовых документов в своей 
деятельности  
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В развитие классической теории маркетинга описываются 
подходы к сегментированию рынка потенциальных пользователей, 
предлагается набор переменных сегментирования и обзор возмож-
ных источников информации по переменным, описывается про-
цедура выделения целевых рынков с учетом реальных возмож-
ностей разработчика по тиражированию и сопровождению ПП. 

Проблема позиционирования программного продукта рас-
сматривается с точки зрения всех принимающих решение о при-
обретении продукта сотрудников компании (первых руководите-
лей, специалистов IT-служб, непосредственных пользователей), 
предлагаются процедуры принятия решений. В заключение раз-
дела приводится понятие интернет-маркетинга, описываются ме-
тоды продвижения ПП в среде Интернет.  

Во втором разделе учебника излагаются основы организации 
бизнеса: существующая законодательная база организации малого 
бизнеса, возможные организационно-правовые формы деятель-
ности (акционерное общество, индивидуальное предприниматель-
ство), процедуры регистрации нового предприятия, приобретение 
уже существующей компании. При выборе и обосновании орга-
низационной структуры управления компанией предлагается ис-
пользовать два вида специализации подразделений: специализа-
цию по видам деятельности (маркетинговую, производственную, 
финансовую и т. д.) и продуктовую специализацию (по основным 
видам создаваемых программных продуктов либо предоставляе-
мых услуг). Описываются содержание, преимущества и недостатки 
классических структур управления: функциональной, линейной 
(проектной) и матричной. В качестве основных моделей управ-
ления рассматриваются бюрократическая модель, основанная на 
жесткой регламентации деятельности, и модель участия, предпо-
лагающая творческий подход исполнителей к работе.  

Раскрывается содержание основных этапов и процессов уп-
равления программными проектами, приводятся модели струк-
турной декомпозиции работ, описываются возможные риски при  
реализации проекта. 

Проблема командообразования рассматривается как с точки 
зрения формирования команды, так и создания условий для ее 
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эффективной работы. Описываются профессиональные и психо-
логические особенности программиста, коммуникации и возмож-
ные конфликты, этапы формирования команды и роли каждого 
из участников, основные правила поиска и найма специалистов, 
мотивации деятельности сотрудников, материальные и мораль-
ные стимулы к труду. 

Третий раздел учебника посвящен вопросам организации 
финансовой деятельности компании. Вводятся основные поня-
тия и определения, раскрывающие содержание финансовой дея-
тельности, начиная от создания активов компании и заканчивая 
определением показателей рентабельности. Рассматриваются воп-
росы формирования бюджета и анализа финансовой деятельно-
сти. Раскрываются основные положения формирования полити-
ки ценообразования: существующие типы рынков, возможные 
цели ценовой политики, методы ценообразования. Описываются 
подходы к обоснованию договорной цены на заказные программ-
ные продукты, базирующиеся на оценке трудозатрат. Приводятся 
два альтернативных метода оценки трудозатрат: прямой метод, 
основанный на экспертном оценивании размерности программ-
ной системы в строках исходного кода; метод функциональных 
точек, позволяющий оценивать трудозатраты на разработку про-
граммных компонентов, реализующих конкретный функционал. 
Описывается распределение трудозатрат по основным этапам 
жизненного цикла программной системы, структура договорной 
цены на продукт.  

Рыночную цену программных продуктов при выводе и про-
движении на рынок ПП предлагается определять на основе кон-
цепции безубыточности. Вопросы оценки рыночной стоимости 
ПП как продукта интеллектуальной деятельности рассматрива-
ются с различных точек зрения: частичная или полная переус-
тупка прав; постановка программных продуктов на баланс; при-
обретение либо продажа бизнеса и т. д. Описываются варианты 
использования для этих целей подходов к определению рыноч-
ной стоимости продуктов: затратного (метод исходных затрат, 
метод замещения стоимости, метод восстановления стоимости); 
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доходного (метод стоимости роялти, правило 25 %); рыночного 
(метод сравнения продаж).  

Вопросы экономической эффективности рассматриваются с  
точки зрения эффективности вложений в разработку ПП как ин-
вестиционного проекта. 

В четвертом разделе учебника описываются наиболее часто 
используемые зарубежные и отечественные стандарты, регламен-
тирующие процессы жизненного цикла разработки, документиро-
вания и оценки качества программных систем. Излагаются осно-
вы законодательной базы в области правовой защиты баз данных 
и программ для ЭВМ. Рассматриваются особенности программ-
ных продуктов как объектов интеллектуальной собственности; 
вопросы авторского права; вопросы регистрации и сертифика-
ции программ для ЭВМ, юридической ответственности за пра-
вонарушения. 



 

1. ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ МАРКЕТИНГА  
    НА РЫНКЕ ПРОГРАММНЫХ ПРОДУКТОВ 
 
 
1.1. Основные понятия и особенности   
       промышленного рынка 
       программных продуктов 
 

Понятие «рынок» многогранно, по мере развития общест-
венного производства оно неоднократно менялось и по-разному 
трактовалось. В настоящее время в литературе имеются самые 
различные определения и понятия рынка, например:  

рынок — это пакет соглашений, при помощи которых про-
давцы и покупатели товаров и услуг вступают в контакт по по-
воду купли-продажи данных товаров или услуг [2];  

рынок — это сложнейшая система взаимоотношений про-
изводителей и потребителей, продавцов и покупателей, их хо-
зяйственных связей, включая прямые многозвенные контакты с 
участием посредников [3]. 

Анализ представленных определений показывает, что для су-
ществования рынка необходимо присутствие производителей, 
посредников, потребителей, наличие продуктов и организацион-
но-экономических механизмов перемещения продуктов между 
участниками рынка. На рынке понятие продукта отождествляет-
ся с определенным товаром либо услугой. При этом под товаром 
понимается, как правило, любой продукт производственно-эко-
номической деятельности в материально-вещественной форме, 
являющийся объектом купли-продажи и соответственно возни-
кающих между продавцами и покупателями рыночных отноше-
ний. Понятие услуги трактуется как итог непосредственного взаи-
модействия поставщика и потребителя и внутренней деятельно-
сти поставщика по удовлетворению потребности потребителя. 
Услуга может быть связана в том числе и с производством,  и 
поставкой материальной продукции.   
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Компьютерные программы как товар на рынке могут 
быть представлены в следующих видах [4–6]: 

программный модуль — отдельно компилируемая часть 
программного кода (программы); 

программный компонент — программы, рассматриваемые 
как единое целое, выполняющие законченную функцию и при-
меняемые самостоятельно или в составе комплекса; 

программный комплекс (программная система) — про-
граммы, состоящие из двух или более компонентов, выполняю-
щие взаимосвязанные функции и применяемые самостоятельно 
или в составе другого комплекса; 

программный продукт (изделие) — совокупность отдель-
ных программных средств, их документации, гарантий качества, 
рекламных материалов, мер по обучению пользователей, рас-
пространению и сопровождению готового программного обес-
печения; 

программный продукт — программное средство, предна-
значенное для поставки, передачи, продажи пользователю, это 
самостоятельное, отчуждаемое произведение, представляющее 
собой публикацию текста программы или программ на языке 
программирования или в виде исполняемого кода; 

программное изделие (программный продукт, программное 
средство, Program product) — программа или логически связан-
ная совокупность программ, записанная на носителях данных, 
являющаяся продуктом промышленного производства, снаб-
женная программной документацией и предназначенная для 
широкого распространения посредством продажи; 

коробочный программный продукт — программное обеспе-
чение, предназначенное для неопределенного круга покупателей 
и поставляемое на условиях «как есть» со стандартными для всех 
покупателей функциями, в отличие от заказного программного 
продукта, само появление которого обусловлено требованием 
конкретного заказчика и, в отличие от проектного программного 
продукта, продажа которого может по требованию заказчика со-
провождаться проектной доработкой или разработкой функций, 
дополняющих стандартные (базовые) возможности. 
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Анализ приведенных определений показывает, что наиболее 
полно понятие компьютерных программ как товара  раскрывают 
определения программного продукта (программного изделия). 

Под услугой на рынке ПП предлагается рассматривать про-
цесс выполнения связанных с программным продуктом работ, 
заданий или обязанностей (разработка, сопровождение или экс-
плуатация)  как на «свободный»  рынок (рыночный ПП),  так и 
под конкретный заказ (заказной ПП). 

В отличие от обычных товаров, имеющих материально-ве-
щественную форму, программные продукты являются предметом 
интеллектуального труда и охраняются авторским правом. С точ-
ки зрения правовой охраны и защиты интеллектуальной собст-
венности это самостоятельное отчуждаемое произведение, пред-
ставляющее собой публикацию текста программы или программ 
на языке программирования или в виде исполняемого кода. 

В рыночной экономике программные продукты, являясь объ-
ектом авторских прав, выступают в виде принципиально нового 
продукта, вовлечение которого в хозяйственный оборот проис-
ходит в процессе коммерциализации (купли-продажи, переус-
тупки прав собственности) и капитализации (постановки на ба-
ланс, инвестирования в уставной капитал).  

Таким образом, программный продукт представляет собой  
интеллектуальный цифровой товар, для которого характерны сле-
дующие особенности:    

· нематериальная природа существования, его нельзя увидеть 
в процессе конструирования и, следовательно, оперативно по-
влиять на его реализацию; 

· возможность неоднократной продажи; 
· возможность выступать объектом нескольких рыночных 

сделок одновременно; 
· сохранение свойств продукта в процессе использования 

(не исчезает и не изнашивается); 
· неоднородность структуры продукта, представленной ма-

териальным носителем и нематериальной частью;  
· создание продукта в условиях повышенного риска, невоз-
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можности точного оценивания как по времени создания, так и  
бюджету, обусловленных творческим характером труда в про-
цессе интеллектуальной деятельности по разработке продукта; 

· относительно низкие затраты на тиражирование по сравне-
нию с затратами на разработку продукта, обусловленные нич-
тожно малой стоимостью производственных операций по изготов-
лению копий ПП по сравнению со стоимостью самого продукта. 
Большую часть стоимости составляют затраты по созданию про-
граммного продукта как объекта интеллектуальной деятельно-
сти относительно небольших групп специалистов.  

Программный продукт вступает в хозяйственный оборот как 
товар только в случае фиксирования его на материальном носите-
ле (компьютере, дисковом накопителе), в котором он овеществля-
ется и может быть сохранен, преобразован или передан. При этом 
обладание материальным носителем информации не делает его 
приобретателя уникальным собственником информации.  

Для существования и функционирования рынка программ-
ных продуктов необходимо соблюдение следующих условий: 

1) наличие реальной потребности у конкретных заказчиков 
(наличие спроса на ПП); 

2) наличие производителей конечных продуктов, обладаю-
щих правами на продукт (множество разработчиков/правооб-
ладателей); 

3) наличие конечных продуктов у производителей, ориен-
тированных на удовлетворение потребностей потребителя (мно-
жество предложений  ПП); 

4) развитая сеть посредников между производителями и по-
требителями; 

5) наличие экономических и организационно-правовых ме-
ханизмов, регламентирующих цивилизованное взаимодействие 
участников. 

Основными особенностями рынка ПП в настоящее время 
являются: 

· наличие ограниченного количество разработчиков и неог-
раниченного количества покупателей (пользователей); 

· монополизм в формировании ценовой политики продаж;  
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· существенная зависимость успеха продаж от личных кон-
тактов разработчиков и будущих пользователей; 

· присутствие на рынке значительного количества продук-
тов среднего качества, обладающих множеством недокументи-
рованных свойств, неизвестных пользователю (а возможно, и раз-
работчику);  

· неприхотливость массового пользователя, имеющего не-
верные ожидания относительно функций и качества приобретае-
мых программ; 

· низкая конкурентоспособность, востребованность и дос-
тупность конкретных ПП на фоне широкого ассортимента про-
дукции; 

· субъективный выбор потребителем конкретного продукта, 
осложненный отсутствием аналогов выбираемого продукта либо 
наличием у потребителя мнения, сформированного под воздей-
ствием PR-кампаний и сильных брендов; 

· неблагоприятный налоговый климат; 
· сложность получения инвестиций в сфере малого и сред-

него бизнеса; 
· нарушение лицензионных прав при распространении боль-

шей части программных продуктов; 
· пассивная роль государственной политики в развитии рынка; 
· сложность доступа на международные рынки; 
· отсутствие эффективной системы коммерциализации ПП. 
С учетом особенностей ПП как результата интеллектуаль-

ной деятельности и требований к условиям рынка выделяются 
следующие участники рынка программных продуктов (рис. 1.1) [7]:  

1) государство; 
2) потребители (заказчики) ПП; 
3) разработчики (правообладатели) ПП; 
4) посредники; 
5) партнеры и конкуренты. 
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Участники официально действуют на рынке, вступают в от-

ношения друг с другом и осуществляют свою деятельность в рам-
ках, предусмотренных законами РФ. При этом для реализации 
рыночных отношений между субъектами рынка (заказчиком, раз-
работчиком, посредником), возникающих по поводу использо-
вания ПП либо распоряжения программными продуктами, по-
следний должен также иметь какие-либо права на этот продукт.  

Разработчики (правообладатели). Представители данной 
группы участников образуют рынок продуктов, занимаясь про-
ектированием, кодированием, документированием, распростра-
нением, сопровождением и модификацией программных про-
дуктов. При этом конкурентоспособность разработчиков и их 
положение на рынке определяют пять факторов: 

1) цена на программную продукцию либо услугу; 
2) качество продукции с точки зрения удовлетворения су-

ществующих  потребностей; 
3) отличительные особенности продукции, побуждающие по-

купателя приобретать именно данный программный продукт; 
4) гибкость производителя, связанная со способностью реа-

гировать на просьбы покупателя по адаптации либо доработке 
программных продуктов; 

5) время (сроки) реагирования производителя на потребно-
сти покупателя (например, время адаптации и внедрения ПП, 

Разработчики 
Программный 

продукт 

Государство  

Рис. 1.1. Участники рынка программных продуктов 

Потребители 

Посредники  Партнеры  Конкуренты  
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продолжительность обучения пользователей, период гарантий-
ного сопровождения, временные условия по модернизации и 
поставке новых версий и т. д.). 

Наметившиеся тенденции в бизнес-практике разработчиков 
касаются, прежде всего, стратегии доставки продукта пользова-
телю, ценообразования и системы продаж. Фирмы, занятые раз-
работкой и/или продажей продуктов, обычно работают в одном 
из трех направлений: разработка, продажа и обслуживание при-
ложений. Следует отметить, что прибыльность этих направлений 
неодинакова, поскольку за счет сокращения расходов, прежде все-
го на маркетинг и распространение, производители получают до-
полнительную прибыль, а функции маркетинга и распростране-
ния стремятся передать другим фирмам.  

Если же фирма берет на себя одновременно функции и раз-
работчика и распространителя, то сталкивается с рядом проблем. 
Производить качественные и эффективные рекламные материа-
лы с привлечением профессиональных рекламных кампаний 
могут позволить себе только крупные организации, продукция 
которых и так известна на рынке программных средств. «Само-
дельная реклама», как правило, описывает функциональные воз-
можности ПП, излагается на «языке» разработчика и мало ори-
ентирована на потребителя. Отсутствие требуемых финансовых 
средств на проведение рекламной кампании либо их экономия 
пагубно влияют на продвижение ПП на рынок. Аналогичная си-
туация складывается и при участии производителей в выставоч-
но-ярмарочной деятельности. С одной стороны, выставки по-
сещают преимущественно разработчики, а с другой — цены на 
участие в таких мероприятиях часто бывают неприемлемыми 
для мелких и средних производителей.  

Кроме того, существует еще ряд причин, препятствующих 
развитию рынка ПП со стороны разработчиков [7]: 

· ориентация производителей на мелкосерийное производ-
ство ПП, разрабатываемых обычно под конкретный заказ; 

· высокая доля фиксированных затрат в структуре издержек 
и, как следствие, высокие цены на создаваемые ПП (обычно, это 
цена разработки); 
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· использование при разработке пиратских инструментальных 
программных средств, не позволяющее производителю открыто 
рекламировать свои продукты, участвовать в выставках и пр.; 

· отсутствие начального капитала на развитие фирмы, нара-
ботку требуемых заделов, приобретение лицензионного ПО;  

· слабое использование индустриальных методов группово-
го проектирования ПП (как правило, разработчик сам находит 
заказ, разрабатывает, тестирует и документирует программы); 

· слабое представление о существующем рынке конкурирую-
щих ПП; 

· отсутствие эффективных программных средств защиты от 
копирования, а также экономических и юридических механиз-
мов, препятствующих этим процессам; 

· отсутствие опыта по представлению ПП в виде закончен-
ного продукта и организации маркетинга по его тиражированию,  
неэффективная рекламная кампания, отсутствие профессиональ-
ных менеджеров по продвижению продуктов на рынок; 

· незнание или несоблюдение отечественных и международ-
ных стандартов на управление жизненным циклом, качеством и  
документированием ПП. 

Государство осуществляет регулирование отношений, воз-
никающих по поводу использования ПП, посредством создания 
экономических, организационных, нормативно-правовых меха-
низмов, обеспечивающих цивилизованное взаимодействие уча-
стников рынка ПП. Интересы государства, в первую очередь, за-
ключаются в максимальном использовании интеллектуальной 
собственности в интересах развития отраслей экономики и по-
лучении выгод от надлежащей охраны прав интеллектуальной 
собственности (развитие сегмента рыночного ПП, исключение 
бесконтрольного распространения ПП, разработка и продажа 
высококачественных и конкурентоспособных продуктов, укреп-
ление позиций России на мировом рынке). Однако регулирование 
рынка прикладных программных продуктов со стороны госу-
дарства в настоящее время практически отсутствует. Имеющие-
ся законы об охране авторских прав, защите интеллектуальной 
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собственности, информации, информатизации и защите инфор-
мации не работают, так как нет эффективных механизмов их 
конкретного применения. В связи с этим процветает компьютер-
ное пиратство, рынок заполнен нелегальными копиями ПП.   

Существующая система нормативных документов (ГОСТов), 
регламентирующих жизненный цикл проектирования и докумен-
тирования программных средств, морально устарела и носит ре-
комендательный характер. Сертификация как институт, обязы-
вающий создавать программные продукты с определенными 
параметрами качества, существует преимущественно в добро-
вольной форме,  не носит масштабного характера и,  как следст-
вие этого, на рынке зачастую появляется некачественная, плохо 
документированная программная продукция. Соответствие нор-
мативным документам и сертификатам должно оговариваться в 
договорах на разработку, адаптацию либо поставку программ-
ных систем, о чем пользователь (потребитель), как правило, не 
информирован. Заказчики и потребители в большинстве своем 
не знают о существовании таких документов, а государство ни-
как не регулирует эти процессы. 

В качестве потребителей могут выступать государственные 
(муниципальные) структуры, юридические (на рынке корпоратив-
ных продаж) и физические (на потребительском рынке индиви-
дуальных продаж) лица. Экономические интересы потребителей 
отождествляются с приобретением рыночных преимуществ и 
доходов от использования ПП либо с удовлетворением в той 
или иной мере личных потребностей. 

Крупные потребители ориентированы в основном на ино-
странные программные продукты либо на удовлетворение своих 
информационных потребностей через создание собственных 
структур, занимающихся разработками программных систем. Ос-
новной проблемой при выборе продукта мелкими  и средними 
потребителями является так называемая «некомпетентность» 
потребителя, который не в состоянии самостоятельно опреде-
лить нужный ему продукт, так как требуется профессиональное 
ориентирование в широкой номенклатуре имеющихся аналогов. 
Кроме того, не имея по экономическим соображениям возмож-
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ности содержать штат высококвалифицированных программи-
стов, такие потребители при попытке приобретения программ-
ных продуктов сталкиваются со следующими проблемами [7]:  

· отсутствием сформированного спроса на программное обес-
печение, четкого представления о технологии использования про-
граммных продуктов в практической деятельности; 

· низкой информированностью потребителей о рынке пред-
лагаемого программного обеспечения, неспособностью четко 
сформулировать требования к приобретаемым программным про-
дуктам, при выборе продукта по критериям «цена» либо «каче-
ство» оказанием предпочтения первому; 

· незнанием, а чаще игнорированием экономических и нор-
мативно-правовых механизмов цивилизованной работы на рынке; 

· скрытым противостоянием программистов потребителям 
рыночных программных продуктов, связанным с потерей собст-
венного имиджа; 

· тяжелым финансовым положением, большим несоответ-
ствием между высокими ценами на программное обеспечение и 
сиюминутными «выгодами» от его использования и, как следст-
вие, массовым использованием нелегальных копий; 

· ментальностью отечественного потребителя, не расцени-
вающего факт использования нелегальных копий как хищение 
собственности производителя. 

Посредниками, которые выступают связующим звеном меж-
ду разработчиком и потребителем, являются фирмы, берущие на 
себя функции маркетинга и распространения программного про-
дукта. Их роль заключается в принятии продукта от разработчи-
ка, анализе его готовности к продвижению, организации и осу-
ществлению мероприятий по продвижению и удовлетворению 
потребностей пользователей. В рамках этой деятельности разде-
ление функций между разработчиками и посредниками является 
наиболее эффективным и дешевым средством быстрого получения 
пользователем необходимого продукта, поскольку исследование 
возможностей рынка, а также доставка, реклама и другие вспо-
могательные действия ложатся на плечи последнего. Следует 
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отметить,  что ведущие производители в настоящее время явля-
ются одновременно и разработчиками, и распространителями, 
выстраивая свою деятельность через сеть своих филиалов. Слож-
ность (проблемность) самостоятельной реализации функций по 
продвижению ПП предприятиями малого бизнеса заключается в 
отсутствии для этого необходимых материальных средств, низ-
кой компетентности специалистов в вопросах продвижения и 
сопровождения процессов продаж. Поэтому небольшим фирмам 
выгоднее продвигать свои продукты через развитую сеть по-
средников, не прилагая усилий для создания собственной сети 
распространения. 

Партнерами являются фирмы, производящие аналогичную 
продукцию и ориентированные на один и тот же сегмент рынка. 
Главной движущей силой консолидации усилий партнеров явля-
ется интеграция в сфере приобретения и совместного использо-
вания средств производства программного продукта, поскольку 
только крупная фирма в состоянии приобрести базовый ПП, 
сложную для понимания и использования БД, на их основе раз-
работать принципиально новое приложение, обеспечить легитим-
ность торговой сделки и расширить занимаемый сектор на рынке. 

Кроме того, консолидация фирм-производителей программ-
ного обеспечения может проявляться в направлениях освоения 
каналов распространения и активизации маркетинговой дея-
тельности. На первый взгляд это противоречит сложившимся 
тенденциям в формировании конкурентных отношений при соз-
дании программных приложений. Но в рамках подобной дея-
тельности наиболее эффективной структурой считается та, в ко-
торой создатель продукта отделен от процесса распространения. 
В этом случае в качестве партнеров выступают фирмы-посред-
ники, являющиеся связующим звеном между продавцом и поку-
пателем.  

В зависимости от универсальности товара либо услуги, ви-
дов их использования, типа потребителя различают промышлен-
ные (горизонтальные и вертикальные) и потребительские рынки 
(рис. 1.2) [8, 9]. 

 



Основные понятия и особенности промышленного рынка … 23 

 
Промышленный рынок (рынок корпоративных продаж) 

характеризуется наличием множества товаров промышленного 
назначения, которые  могут использоваться как самостоятельно, 
так и для производства других товаров или услуг, продаваемых, 
сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям. 

Потребительский рынок характеризуется наличием мно-
жества товаров и услуг для личного потребления, покупаемых или 
приобретаемых иным способом отдельными физическими лицами.  

На промышленном рынке число покупателей значительно 
меньше, чем на потребительском. Здесь действуют компании и 
организации, которые не являются только продавцами или толь-
ко покупателями, и такие условия сделки, как цена, качество, 
условия поставки и оплаты являются объектом переговоров и 
подписания контракта с каждым конкретным заказчиком в от-
дельности. Производители и покупатели обладают высокими про-
фессиональными навыками в области ПП, представленных на 
рынке, а также навыками коммерческой работы.  

На потребительском рынке, в отличие от промышленного, 
покупателей больше и все они рассматриваются как единая ге-
неральная совокупность. Чаще всего покупатель не осведомлен 
об истинных характеристиках товара, больше доверяет рекламе 
и продавцу-консультанту. Для анализа поведения пользователей 
производится представительная выборка, изучается мнение поль-
зователей и выявляется среднестатистический потребитель. 

Потребительский рынок 

Рынки ПП 

Рис. 1.2. Виды рынков 

Промышленный рынок 

Вертикальный  
рынок 

Горизонтальный  
рынок 
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Рынок корпоративных продаж принято делить на гори-
зонтальные и вертикальные (отраслевые) сегменты. 

 Горизонтальный рынок представляет собой совокупность 
различных изделий и/или услуг общего назначения и состоит из 
широкого спектра отраслей.  

 Вертикальный/отраслевой рынок представлен продукцией 
конкретного сегмента рынка, охватывающего организации и пред-
приятия определенного профиля деятельности на всей территории 
страны или региона. Структура вертикального рынка при анали-
зе обычно выбирается с учетом принятых в статистической от-
четности групп отраслей экономики согласно Общероссийскому 
классификатору видов экономической деятельности (ОКВЭД). 

На любом предприятии независимо от особенностей его дея-
тельности и отраслевой принадлежности существуют процессы, 
которые можно назвать общими, типичными для компаний раз-
ных отраслей. Программные продукты, предназначенные для реа-
лизации этих процессов, образуют горизонтальные рынки. По-
мимо таких типовых процессов существует целый ряд процедур, 
специфичных для конкретной отрасли. Для их автоматизации 
требуется реализация бизнес-процессов, характерных для дан-
ной отрасли или определенного типа предприятий. Именно это 
отличает вертикальное решение от горизонтального. 

На горизонтальном рынке пользователи могут быть оха-
рактеризованы как субъекты, имеющие потребность в решении 
проблем общего (массового) характера, присущих большому ко-
личеству таких же субъектов. ПП для горизонтальных рынков 
создаются с высокой степенью универсальности для охвата са-
мого широкого спектра потребителей. Для данной категории рын-
ка не предполагается разработка ПП под индивидуальные нуж-
ды (под заказ), а производится выбор оптимального варианта 
среди конкурирующих между собой продуктов. 

ПП для вертикальных рынков являются достаточно спе-
циализированными, чтобы максимально точно соответствовать 
требованиям компаний выбранной отрасли или подотрасли, и 
разрабатываются, как правило, под заказ. 
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Прежде чем сделать выбор компании в пользу занятия вер-
тикального рынка, необходимо определить, способна ли она соз-
давать программное обеспечение для других разработчиков ПП 
(т. е. развивать индустрию средств производства), либо она будет 
ориентироваться на создание прикладного программного обеспе-
чения. В первом случае разработчикам хорошо известна специ-
фика продукции и требования заказчиков. Во втором случае эф-
фективность деятельности на этом рынке зависит от того, на-
сколько быстро и грамотно специалисты компании овладеют 
спецификой выбранной предметной области. 

1.2. Классификация  
       программных продуктов 

Любая компания-разработчик при выводе своего программ-
ного продукта на рынок должна представлять сегмент рынка,  в 
котором предполагается работать, и основных своих конкурен-
тов. В этом случае необходимо условно разбить весь рынок ПП 
на несколько сегментов.  В настоящее время в литературе нет 
единого подхода к классификации рынка ПП. Так, в зависимо-
сти от предназначения ПП — для конкретного заказчика или 
всего ИТ-рынка — можно выделить (рис. 1.3): 

тиражные (коробочные) программные продукты — ком-
мерческие ПП специального и широкого применения; 

заказные (внутрифирменные) программные продукты,  
разрабатываемые для информационной поддержки управления 
конкретным бизнес-процессом либо адаптируемые к требовани-
ям определенных бизнес-процессов. 

Процессы разработки тиражных и заказных программных 
продуктов соответствуют стандартному и индивидуальному под-
ходам к созданию продукта. Проблема выбора заказчиком между 
стандартным и индивидуальным ПП при информатизации своих 
бизнес-процессов стояла и будет стоять еще долгое время. Без-
условно, любой способ создания (приобретения) прикладного ПП 
таит в себе свои риски. Всегда есть риск купить типовой пакет 
прикладных программ, в течение продолжительного времени пы-
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таться его освоить, но в конечном итоге не получить ожидаемого 
эффекта. С другой стороны, имеется риск разработать или заказать 
индивидуальный прикладной программный продукт, работаю-
щий с ошибками, непригодный для сопровождения и не соот-
ветствующий техническим и отраслевым стандартам. Кроме того, 
имеется риск «затянуть» проект или попасть в опасную зависи-
мость от разработчиков (как внешних, так и внутренних). 

 
Внутрифирменные программные продукты разрабатыва-

ются, как правило, по специальным заказам собственными или 
сторонними программистами. Именно к данной группе ПП от-
носится часто используемый в последнее время термин «заказ-
ное ПО». Коммерческие продукты специального применения 
предназначены для использования ограниченным кругом поль-
зователей в определенных предметных областях (издательские 
системы, научные пакеты и пр.). Принципиальное отличие меж-
ду коммерческими ПП специального назначения и ПП широкого 
применения состоит в способе их распространения: ПП широко-
го применения изначально ориентировано на использование 
разветвленной сетью потребителей и в этом плане может харак-
теризоваться как «коробочное» ПО; специальные программные 

Программные продукты 

 тиражные 

 заказные 

 внутрифирменные 

 коммерческие 
 специального 
 назначения 

 коммерческие 
 широкого назначения 

 общесистемные 

 прикладные 

 инструментальные 

Рис. 1.3. Классификация программных продуктов 
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продукты распространяются, прежде всего, самими разработчи-
ками, и только самые лучшие образцы — фирмами-
посредниками.  

Одним из вариантов классификации программных продук-
тов является разделение на три самостоятельных класса: 

1) прикладное программное обеспечение — программный 
продукт для индивидуальных пользователей (программы для раз-
влечений, образования и обработки данных, автоматизации биз-
нес-процессов в экономике, коммерции, бизнесе, индустрии и др.);  

2) общесистемное программное обеспечение — комплекс 
программ, обеспечивающих эффективное управление компонен-
тами вычислительной системы. В отличие от прикладного ПО, 
системное программное обеспечение не решает конкретные при-
кладные задачи,  а лишь обеспечивает работу других программ,  
управляет аппаратными ресурсами вычислительной системы и т. д. 
К общесистемному ПО обычно относят операционные системы, 
сервисные программные средства, в том числе и средства защиты.  

3) инструментальное программное обеспечение (средства 
разработки и развертывания), предназначенное для профессио-
нального использования специалистами по проектированию и 
разработке различных  ПП (языки и среды программирования и 
проектирования, проблемно-ориентированные оболочки, систе-
мы управления базами данных). 

Поскольку предприятия малого бизнеса выходят на рынок с 
прикладными программными продуктами, предлагается к рас-
смотрению один из возможных вариантов классификации ПП на 
этом сегменте рынка (рис. 1.4) [10]. 

Пользовательские программные продукты ориентирова-
ны на потребительский рынок, к ним можно отнести игровые, 
развлекательные, обучающие ПП, компьютерные тренажеры, ин-
дивидуальные офисные ПП, программные приложения доступа 
к интернет-сервисам. 

Программные продукты для управления ресурсами пред-
приятия позволяют автоматизировать и оптимизировать биз-
нес-процессы компании. При этом имеются в виду приложения, 
не направленные на решение специфических инженерных задач.  
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Рынок ERР1-приложений может включать специальные ПП 

для конкретных отраслей, а также ПП, которые могут отвечать 
требованиям нескольких областей деятельности.  

К таким приложениям относятся:  
                                                

1 Термин «ERP-система» (Enterprise Resource Planning — управление ресурсами предпри-
ятия) может употребляться в двух значениях. Во-первых, это информационная система для 
идентификации и планирования всех ресурсов предприятия, необходимых для осуществле-
ния продаж, производства, закупок и учета в процессе выполнения заказов клиента. Во-вто-
рых, в общем смысле, это методология эффективного планирования и управления всеми 
ресурсами предприятия, которые необходимы для осуществления продаж, производства, 
закупок и учета при исполнении заказов клиентов в сферах производства, дистрибьюции и 
оказания услуг. 

В конце 90-х годов XX в. ERP-системы расширяются новыми ERP-приложениями. Пер-
воначально ориентированные на автоматизацию внутренних процессов предприятия, рас-
ширенные ERP-системы делают больший упор на клиента и процессы, ориентированные на 
поставщика. Эти компоненты могут быть установлены отдельно или внедрены в сущест-
вующую ERP-систему. 
 

Прикладные программные продукты 

Рис. 1.4. Классификация прикладных программных продуктов 

 Пользовательские ПП 

 ПП для управления ресурсами предприятия 

 ПП для поддержки офисной деятельности 

 ПП для поддержки инженерных расчетов,  
 диагностики,  проектирования и конструирования 

 ПП для управления взаимоотношениями 
 с клиентами и партнерами 

 ПП для разработки и поддержки web-технологий  

 ПП для поддержки научных исследований  
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· финансово-бухгалтерские приложения;  
· приложения для управления персоналом;  
· приложения, связанные с планированием и контролем вы-

полнения основных, вспомогательных и производственных опе-
раций;  

· приложения для управления закупками и запасами мате-
риальных ресурсов, управления проектами и портфелями проек-
тов, управления основными и оборотными фондами предпри-
ятия.  

Программные продукты для поддержки офисной дея-
тельности компании. Это корпоративные информационные сис-
темы (КИС), позволяющие автоматизировать и оптимизировать 
процессы электронного документооборота, нормативно-правово-
го обеспечения деятельности организации, предоставления раз-
личных информационно-справочных сервисов.  

К этому классу можно отнести также офисные ПП, прило-
жения для организации групповой работы пользователей.  

Программные продукты для управления взаимоотноше-
ниями с клиентами и партнерами представляют собой КИС,  
предназначенные для улучшения обслуживания клиентов путем 
сохранения информации о клиентах и истории их взаимоотноше-
ний, установления и улучшения бизнес-процедур на основе со-
храненной информации и последующей оценки их эффективности. 
К такому типу ПП относятся приложения для автоматизации 
торговли, маркетинга, служб работы с клиентами; приложения 
для контакт-центров и для CRM1-аналитики. 

Программные продукты для разработки и поддержки 
web-технологий включают: web-сайты и корпоративные порта-

                                                
1 CRM (Customer Relationship Management) — это стратегия компании, направленная на 

повышение эффективности бизнес-процессов посредством привлечения и удержания клиентов 
во всех организационных аспектах (маркетинге, продажах, сервисе, обслуживании). CRM-про-
дукты могут классифицироваться по трем направлениям: оперативный CRM — оператив-
ный доступ к информации по конкретному клиенту; аналитический CRM  — синхронизация 
разрозненных массивов данных и поиск статистических закономерностей для выработки 
эффективной стратегии маркетинга, продаж, обслуживания клиентов; коллаборационный 
CRM — подключение клиента к сотрудничеству в рамках внутренних процессов компании. 
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лы; ПП организации доступа к различным web-сервисам; ПП 
для создания мультимедийных продуктов и средств доступа к 
ним и др.  

Программные продукты для поддержки инженерных 
расчетов, диагностики, проектирования и конструирования.  
К этому классу ПП можно отнести: проектирование, моделиро-
вание, оформление конструкторской документации, проектиро-
вание технических процессов, оформление технологической и 
сопроводительной документации, управление проектами и др.  

Данный рынок включает продукты MCAD-1, MCAE-2, PIM-3, 
EDA-4 и AEC5-приложения и многие другие. К этой группе 
можно отнести также геоинформационные системы. 

Программные продукты для поддержки научных иссле-
дований представлены системами математического моделирова-
ния, статистического анализа, поддержки принятия решений, экс-
пертными системами, системами искусственного интеллекта и др. 

                                                
1 MCAD (Microsoft Certified Applications Developer — Сертифицированный разработчик 

приложений Microsoft). Это ПО для механического автоматизированного проектирования 
при решении задач, которые ставятся конструкторами и проектировщиками (черчение, мо-
делирование и визуализация, в том числе и анимация). Разработчики специализированных 
MCAD-систем фокусируются на создании решений для компаний, сталкивающихся со слож-
ными задачами, которые предусматривают сотрудничество множества территориально рас-
пределенных пользователей. Разработчики серийных MCAD сосредоточены на решении за-
дач широкого круга пользователей. 

2 MCAE (Mechanical Computer-Aided Engineering) — приложения для компьютерного ин-
женерно-механического анализа. Это ПО для численного моделирования физических про-
цессов, определяющих свойства проектируемых изделий и технологий. Потребителями 
MСАЕ-технологий являются отрасли промышленности, разрабатывающие инновационные и 
высокоответственные изделия (оборонная промышленность, аэрокосмическая и др.)  

3 PIM (Product Information Management) — решения для управления информацией о про-
дуктах. Это приложения, которые предоставляют группам инженеров (командам) инструмен-
тарий для электронной координации, управления и обмена данными о продукте на протяже-
нии всего его жизненного цикла. 

4 EDA (Electronic Design Automation) — программы для автоматизации проектирования 
электронных устройств. Это ПО для автоматизации разработки электронных устройств на 
базе алгоритмов анализа и синтеза электронных схем и систем, методов оптимального 
расположения компонентов и пр. 

5 AEC (Architectural/Engineering/Construction) — системы автоматизированного проекти-
рования (САПР) для архитектуры и строительства. Это программы, автоматизирующие 
проектирование зданий и сооружений посредством предоставления архитекторам инстру-
ментария, позволяющего строить виртуальное здание из набора элементов.  
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1.3. Сегментирование  
       рынка потребителей  
       программных продуктов 
 
1.3.1. Основные положения сегментирования 

 
Эффективное определение круга клиентов и их дифферен-

цирование по признаку отклика на предложения фирмы возмож-
но при предварительном проведении сегментирования рынка по-
тенциальных потребителей, т. е. разделение рынка на более мелкие 
и однородные субрынки для целенаправленного ведения марке-
тинговой деятельности по продвижению ПП. Объективная по-
требность фирмы в сегментировании рынка объясняется следую-
щими причинами: 

1) фирма не в состоянии освоить весь рынок и вынуждена 
довольствоваться только его частью. Выделив эту часть посредст-
вом сегментирования, она получает возможность целенаправленно 
сконцентрировать усилия на потенциальных заказчиках, кото-
рые окажутся наиболее привлекательными, предложить каждо-
му из них наиболее подходящую модель предоставления услуг; 

2) выявленная группа клиентов  может оказаться для фирмы 
частично недоступной из-за действий конкурентов. Анализ воз-
можностей конкурентов позволит выделить сегменты рынка, на 
которых конкуренты либо недостаточно активны, либо предос-
тавляемые возможности вызывают скептическое отношение за-
казчиков к предлагаемым программным продуктам. Эти сегмен-
ты,  если фирма не хочет бороться с конкурентами,  и будут для 
нее наиболее предпочтительными. 

Практическое применение методов сегментации целесооб-
разно в ситуации, когда одинаково нецелесообразно применять 
как единую маркетинговую стратегию для всего рынка потреби-
телей, так и разрабатывать индивидуальные стратегии для каж-
дого предприятия. При этом сегментирование рынка потенци-
альных потребителей может происходить по двум вариантам: 
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1) фирма имеет законченную версию программного продук-
та и намерена разработать маркетинговую стратегию продвиже-
ния ее на рынок; 

2) фирма имеет желание найти рыночные ниши и опреде-
лить программные продукты, востребованные пользователем, с 
целью разработки и продвижения этих продуктов на рынок. 

В обоих случаях маркетологи могут использовать три типа 
стратегий, разрабатываемых на основе принятой схемы сегмен-
тирования: концентрированный (целевой) маркетинг, дифферен-
цированный маркетинг, недифференцированный (массовый) мар-
кетинг (рис. 1.5) [8].  

 
Уровень конкуренции, характер рынка и ресурсы компании 

позволяют определить стратегию, являющуюся наиболее адек-
ватной в каждой конкретной ситуации. 

Концентрированный (целевой) маркетинг подразумевает 
фокусирование всей маркетинговой деятельности на отдельном, 
тщательно выбранном сегменте. Выбор такой стратегии харак-
терен для довольно узкого круга пользователей, которых, как пра-
вило, интересуют высокое качество и цены на поставляемый ПП, 
а также избирательные стратегии предоставления услуг и стиму-
лирования продаж. 

Рис. 1.5. Типы маркетинговых стратегий 

Типы стратегий сегментирования рынка 

Дифференцированный 
маркетинг 

Массовый 
маркетинг 

один сегмент  
рынка 
различные варианты 
предоставления услуг 

несколько сегментов  

различные стратегии 
продвижения 

отсутствие процесса  
сегментирования 

однотипная стратегия  
продвижения 

Целевой  
маркетинг 
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Дифференцированный маркетинг (товарно-дифференци-
рованный) — самый распространенный тип стратегии сегмен-
тирования, при котором к двум (или более) тщательно выбран-
ным сегментам применяются различные маркетинговые подходы. 
Фирма нередко решается вступить в конкуренцию в одних сег-
ментах рынка и избегает других. Это может быть связано с осо-
бенностями предлагаемых услуг. Стратегии могут различаться и 
в подходах к продвижению одного и того же продукта на раз-
ных сегментах. Очевидно, что стратегии ценообразования, дист-
рибуции и стимулирования на этих рынках будут различаться. 

Недифференцированный (массовый) маркетинг характери-
зуется отсутствием эффективного сегментирования. Такой подход 
может быть обусловлен недостатками анализа и планирования 
организационной деятельности либо быть результатом созна-
тельного стратегического выбора вследствие отсутствия серьез-
ных различий между клиентами с точки зрения их отклика на 
маркетинговые усилия компании. Хотя в определенных обстоя-
тельствах использование недифференцированного маркетинга 
имеет смысл, но обычно это все-таки является признаком несо-
вершенства стратегической политики компании. 

Реализация на практике стратегии дифференцированного, и 
особенно концентрированного, маркетинга требует проведения 
трех основных мероприятий: 

1) сегментирования рынка; 
2) оценки привлекательности выделенных сегментов и вы-

бора целевых рынков; 
3) позиционирования продукта на рынке. 
В классической литературе по маркетингу приводится ряд 

определений и понятий сегментирования рынка. 
Филипп Котлер определяет понятие сегментирования «как 

маркетинговую деятельность, направленную на разбивку рынка 
на четкие группы потребителей, для которых определяются спе-
цифические товары и комплексы маркетинга» [8]. 

Жан Жак Ламбен несколько иначе трактует это понятие, рас-
сматривая сегментацию как разделение всего рынка на группы 
потребителей, имеющих схожие потребности и поведенческие 



1. Основные положения маркетинга на рынке …  34 

либо мотивационные характеристики и создающих для фирмы 
благоприятные рыночные возможности [11]. 

С точки зрения таких авторов, как Д. Энджел, Р. Блэкуэл и 
П. Миниард, сегментирование рынка — это процесс моделиро-
вания или разработки товара или услуги, при котором они адре-
суются некой опознаваемой части целого рынка [12].  

В каждом из вышеперечисленных источников процесс сег-
ментирования основывается на двух понятиях: переменной 
(критерии) сегментирования и факторах (признаках) сегменти-
рования. Переменные сегментирования — это характеристики 
потребителей, относящиеся к значимым различиям в демонст-
рируемом потребителями отклике на маркетинговое предложе-
ние. Каждая из характеристик может быть представлена в виде 
совокупности факторов (признаков), отражающих сущностное 
содержание данного сегмента. В свою очередь, факторы могут 
быть описаны в виде совокупности качественных либо количе-
ственных параметров. 

При выборе переменных сегментирования промышленного 
рынка рекомендуется соблюдать следующие требования [8, 12]: 

1) переменная должна быть измеримой в одной из возмож-
ных шкал измерения (шкале наименований, порядка или интер-
валов) и простой в использовании;  

2) переменная сегментирования должна быть релевантна для 
значительной по объему группы потребителей, т. е. выбранная 
характеристика должна иметь отношение к нескольким потре-
бителям и их особенностям, определяющим реакцию на марке-
тинговые стратегии. Таким образом, выделяемые сегменты 
должны быть достаточно крупными, чтобы заслуживать внима-
ния, и в достаточной степени различающимися, чтобы оправды-
вать использование различных маркетинговых стратегий; 

3) выбранная переменная должна иметь непосредственное 
отношение к маркетинговой стратегии. Выявленные различия 
потребителей определяются их предпочтениями и покупатель-
ским поведением.  

В настоящее время нет единого универсального метода сег-
ментации промышленного рынка, как нет и единого подхода к 
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выделению переменных сегментирования и параметров, описы-
вающих каждую переменную. В ранних работах по сегментиро-
ванию промышленного рынка схемы сегментирования обычно ба-
зировались на таких традиционных характеристиках организации, 
как размер,  географическое положение,  виды деятельности,  ко-
торые можно выделить на основе ОКВЭД. Вместе с тем, как по-
казала практика, в промышленном сегментировании обязательно 
следует учитывать тот факт, что клиентами являются организа-
ции, решения принимаются группой лиц, взаимодействующих в 
рамках организации. Таким образом, характеристики самих дей-
ствующих лиц являются значимыми для сегментирования и их 
также необходимо использовать в качестве переменных.   

С учетом специфики ПП как промышленного товара сег-
ментирование рынка потребителей можно производить по пере-
менным и факторам, представленным в табл. 1.1 [13]. 

Сегментация по географической переменной представляет 
собой разделение рынка исходя из территориального месторас-
положения потенциального потребителя либо на основе разде-
ления на регионы (федеральный округ, область, город) или го-
родскую и сельскую местности. Разбиение рынка осуществляется 
с учетом пожеланий и возможностей разработчика, его ресурсов 
и состава предоставляемых им услуг. Сегментация по этой пе-
ременной влияет на выбор каналов продвижения, ценовую по-
литику, способы поставки и сопровождения ППО. 

Сегментация по отраслевой принадлежности позволяет 
отнести потенциальных покупателей ПП к одной из отраслей 
(промышленности, сельскому хозяйству и т. д.) При этом крайне 
важно учитывать уровень развития информационных техноло-
гий в данной отрасли, специфику предлагаемого программного 
продукта. Принадлежность предприятия-потребителя к конкрет-
ной отрасли определяет ценовую политику, состав предлагае-
мых услуг и стратегию продвижения. 

Сегментация по форме собственности (государственная, 
частная, иностранных государств) влияет на способы организа-
ции продаж, сопровождения и ценовую политику. 



 
Таблица 1.1  

Характеристика переменных сегментирования рынка корпоративных продаж  
Наименование  

переменной Значения переменных Сферы влияния 

Географическая 
переменная 

Городская и сельская местность, территориальное 
расположение потенциального клиента (федеральный 
округ, область, город) 

Каналы продвижения, ценовая по-
литика, способы поставки и сопро-
вождения ПП 

Отраслевая  
принадлежность 

Виды деятельности (промышленность, сельское хо-
зяйство и т. д.) 

Ценовая политика, состав предлагае-
мых услуг, стратегия продвижения 

Форма  
собственности 

Государственная, частная, коллективная, иностран-
ных государств, смешанная 

Способы организации продаж, со-
провождения, ценовая политика 

Размер компании Малая, средняя, крупная (в зависимости от объема 
продаж, количества структурных подразделений, 
численности сотрудников) 

Совокупность требований потреби-
теля к программно-техническим 
возможностям ПП, схемам поставки 
и сопровождения ПП 

Состав  
закупаемых  
услуг 

Жизненный цикл услуги (поставка, обучение, вне-
дрение, сопровождение) и способы оплаты услуги 
(предоплата, оплата по факту или в рассрочку, або-
нентская плата за использование ПП, приобретение 
лицензии и т. д.) 

Ценовая политика, каналы и страте-
гия продвижения 

IT-потенциал Низкий, средний, высокий Стратегия продвижения 
Тип  
использования 
ПП 

Вид использования ПП (информационная поддержка 
управления основными бизнес-процессами, разработка 
собственных прикладных систем, поддержка работо-
способности аппаратно-программной инфраструктуры) 

Стратегия распространения, каналы 
продвижения 
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Сегментация по переменной, характеризующей размер 
компании-потребителя, предполагает разбиение рынка в зави-
симости от таких показателей, как объем продаж, количество 
структурных подразделений, численность сотрудников, на следую-
щие сегменты: малая, средняя, крупная. Сегментация по этим по-
казателям обеспечивает сопоставимость требований потребителя 
с программно-техническими возможностями ПП, а также позво-
ляет подобрать приемлемые схемы поставки и сопровождения ПП. 

Сегментация потребителей по составу закупаемых услуг 
(поставка, обучение, внедрение, сопровождение) и способам их оп-
латы (предоплата, оплата по факту, оплата в рассрочку, абонент-
ская плата за использование ПП, приобретение лицензии и т. д.) 
позволяет разработчикам выстраивать различные стратегии ра-
боты с клиентами, исходя из финансовых выгод и сроков оказа-
ния услуг. 

Сегментация рынка потребителей по переменной IT-по-
тенциала потребителя (низкий, средний, высокий) позволяет 
оценить степень готовности предприятия к приобретению и ис-
пользованию ПП. В качестве характеристик, отражающих сущ-
ностное содержание сегмента, могут быть использованы следую-
щие: количество компьютеров, доступ в Интернет, опыт внедрения 
ПП, текущие затраты на информационно-коммуникационную ин-
фраструктуру, численность IT-специалистов. 

В литературе по маркетингу множество методов сегменти-
рования представлено двумя группами:  

1) неформализованные эвристические процедуры сегменти-
рования, основанные на знании и опыте практических маркето-
логов;  

2) формальные процедуры сегментирования, использующие 
математические методы многомерной классификации. 

 Формализованные процедуры разделения рынка потре-
бителей по составу анализируемых переменных позволяют фор-
мировать достаточно однородные и устойчивые во времени и 
пространстве сегменты (классы) потребителей с характерным для 
каждой из них типом потребительского поведения. В основе про-
цедуры лежат методы многомерной классификации объектов. 
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В этом случае классификации базируются на следующих пред-
положениях. В один класс объединяются потребители, сходные 
между собой по ряду признаков. Степень сходства у потребите-
лей,  принадлежащих к одному классу,  должна быть выше,  чем 
степень сходства у потребителей, принадлежащих к разным 
классам. Если переменные сегментирования описываются коли-
чественными показателями, степень сходства (расстояние) меж-
ду объектами вычисляется по формуле взвешенного евклидова 
расстояния; если переменные описываются дихотомическими 
признаками, расстояние определяется по формуле Хемминга. В 
качестве математического аппарата используются методы авто-
матической классификации (кластерного анализа). 

Неформализованные эвристические процедуры основа-
ны на последовательном разбиении покупателей на сегменты в 
соответствии с используемыми переменными сегментирования. 
На первом этапе какие-либо переменные выделяются в качестве 
сегментирующих, все множество объектов рынка разбивается на 
определенное количество сегментов в зависимости от фактиче-
ского значения выбранной переменной рассматриваемого объек-
та. Затем выбирается другая, значимая для конкретной ситуации, 
переменная, и происходит разделение уже выделенных сегмен-
тов на более мелкие составляющие. 

В основу неформализованных процедур сегментирования 
положены два понятия: макросегментирование и микросегмен-
тирование [9]. 

Макросегменты состоят из организаций со схожими харак-
теристиками, имеющими прямое отношение к отклику на мар-
кетинговую деятельность. Это традиционные неповеденческие 
рыночные сегменты, выделяемые по таким переменным сегмен-
тирования, как размер компании-потребителя, отраслевая при-
надлежность, географическое положение и т. д. 

Макросегменты отражают характеристики целевых рынков, 
отличающихся покупательским поведением. Маркетолог может 
работать с макросегментами, выбрав стратегию концентрирован-
ного или дифференцированного маркетинга. Данные для макро-
сегментирования можно получить из статистических сборников, 
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других имеющихся баз данных, результатов минимальных поле-
вых испытаний.  

Микросегменты — это однородные группы потребителей 
внутри макросегментов. Переменные сегментирования, опреде-
ляющие микросегменты, — это поведенческие критерии, кото-
рые характеризуют участников процесса приобретения ПП со 
стороны потребителя (положение участника, сфера ответствен-
ности и т. д.). Таким образом, в рамках одного макросегмента, 
формируемого, например, согласно отраслевой принадлежности 
и с учетом размеров фирмы, микросегменты могут определяться 
покупательскими предпочтениями участников процесса. 

На выделение микросегментов влияют следующие факторы: 
· выбор сотрудников организации-потребителя, которым нуж-

но назначить деловую встречу; 
· качество презентаций, предназначенных для акцентирова-

ния внимания на определенных свойствах продукта, релевант-
ных критериям, учитываемым сотрудниками при принятии ре-
шения; 

· выбор содержания и средств распространения рекламы 
для воздействия на лиц, влияющих на принятие решения. 

Получение данных для разработки стратегии микросегмен-
тирования — задача более сложная, чем выделение макросег-
ментов. Очевидно, что такую работу следует начать с общения с 
персоналом компании, участвующим в процессе приобретения 
ПП, поскольку обычно его покупательское поведение определя-
ет успех сделки. Искусство маркетинга заключается в том, что-
бы подобрать для конкретного предприятия такие комбинации 
простых переменных, которые позволят точно установить сег-
мент рынка, в наибольшей мере отвечающий специфике предла-
гаемого ПП. Очевидно, что при увеличении количества пере-
менных сегментирования однородность («точность») каждого 
сегмента увеличивается, при этом уменьшается количество эле-
ментов в каждом из сегментов. После определения укрупненных 
сегментов нужно провести по каждому сегменту технико-эко-
номическое обоснование и определить эффективную стратегию 
продвижения продуктов в конкретном сегменте.  
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Классическими процедурами неформального подхода к сег-
ментированию рынка являются двухэтапный и «гнездовой» ме-
тоды [9]. 

Двухэтапный метод состоит из макросегментирования и 
микросегментирования и учитывает покупательское поведение 
компаний промышленного рынка, которое представляет собой 
уникальное сочетание индивидуальной мотивации в процессе 
принятия решения и организационных процессов в контексте 
структуры, задач и технологий организации закупки. При этом в 
литературе не приводится каких-либо рекомендаций по поводу 
вида переменных и последовательности их использования.  

«Гнездовой» метод основан на использовании определенной 
последовательности переменных сегментирования: демографичес-
ких характеристик, операционных переменных, способов органи-
зации совершения закупок, ситуационных факторов и личных 
характеристик. 

Демографические характеристики отражают сектор промыш-
ленности: виды деятельности, размер компании и ее географиче-
ское положение.  

К операционным переменным относятся применяемые тех-
нологии, статус пользователя, а также производственные, тех-
нические и финансовые ресурсы потенциальных потребителей.  

Способ организации совершения закупок определяется та-
кими характеристиками, как организация работы отдела заку-
пок, структура управления в рамках закупочного центра, стиль 
существующих отношений с поставщиками, политика в отно-
шении закупок и покупательские критерии.  

К ситуационным факторам относятся срочность выполне-
ния заказа, область применения продукта и объем заказа. 

К личностным характеристикам относятся индивидуальная 
мотивация покупателя, личное восприятие и степень сходства 
между отдельными представителями организации-потребителя. 

«Гнездовой» подход согласуется с представлениями о про-
мышленных закупках и продажах как об интегрированном про-
цессе и рассматривает отношения покупателя и продавца как 
основную единицу анализа в промышленном маркетинге. 
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Оба подхода к сегментированию рынка корпоративных про-
даж отражают нормативный, несколько идеалистичный взгляд 
на проблему сегментирования. В литературе упоминается на удив-
ление мало случаев практического применения методов сегмен-
тирования. Очевидно, одна из причин этого кроется в том, что 
качественные стратегии сегментирования представляют собой 
важный источник конкурентного преимущества и потому могут 
считаться информацией, являющейся собственностью компа-
нии. Однако, как справедливо отмечается в [9], практические 
маркетологи еще не полностью осознали, какую пользу можно 
извлечь из исследований, связанных с сегментированием. Чаще 
при принятии решения о продвижении продукта они руковод-
ствуются интуицией, а не пользуются подходами, предполагаю-
щими тщательный сбор и анализ данных. В большинстве случа-
ев выбирается не ниша рынка, соответствующая возможностям 
компании, а в соответствии с потребностями разных клиентов 
модифицируются продукты, главным образом — за счет пред-
ложения дифференцированных услуг. В этом случае продукт яв-
ляется величиной переменной, а не заданной. 

После того как выделены сегменты рынка, компания может 
выйти на один или несколько сегментов данного рынка. Отбор 
целевых сегментов рынка включает оценку привлекательности 
каждого сегмента рынка и выбор одного или нескольких сегмен-
тов для освоения. Описание каждого сегмента целевого рынка 
производится в следующей последовательности: формирование 
структуры потребителей в каждом сегменте; определение объема 
продаж каждого типа покупателей; выявление доли рынка каж-
дого конкурента; выработка стратегии поддержки пользователей.  

Компании следует отбирать сегменты, в которых можно в те-
чение длительного времени предоставлять ПП, отличающиеся 
от продуктов конкурентов. Компания с ограниченными ресур-
сами может претендовать на один или несколько специфических 
сегментов, что ограничивает объем продаж, но стратегия может 
оказаться очень прибыльной за счет обслуживания нескольких 
близких по определенным признакам сегментов. Крупная ком-
пания может предложить ПП для всех сегментов рынка. 
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1.3.2. Процедура «Сегментация  
          рынка пользователей» 

Практические маркетологи при сегментировании рынка ис-
пользуют, как правило, простые интуитивные методы, основан-
ные на подборе переменных и определении приоритетов очеред-
ности их использования. Это позволяет установить сегменты 
рынка, в наибольшей мере отвечающие специфике предлагаемо-
го продукта, и оценить объемы каждого из сегментов.  

Постановка задачи. Компания имеет законченный программ-
ный продукт и намерена продавать его на промышленном рынке. 
При этом размер (объем) рынка, который может освоить компа-
ния, ограничен возможностями компании-разработчика по коли-
честву объектов внедрения и дальнейшего сопровождения ПП в 
определенный период времени и условиями применения ПП, свя-
занными с допустимыми размерами баз данных и особенностя-
ми используемых программно-аппаратных средств. 

В качестве исходных данных используются: паспорт про-
граммного продукта; реестр предприятий промышленного рын-
ка;  диапазон цен в зависимости от перечня услуг и типа потре-
бителя (вид деятельности, географическое положение, форма 
собственности). Выходными данными процесса являются состав 
и структура целевых рынков потребителей. 

Процесс сегментации рынка пользователей состоит из не-
скольких этапов, представленных на рис. 1.6. 
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Выбор переменных сегментирования 
Из исходного множества переменных выбираются наиболее 

значимые с учетом особенностей ПП и возможности разработ-
чика по работе на рынке и задаются приоритеты их применения. 

Предварительное сегментирование рынка 
Выбирается очередная переменная из сформированной на 

первом этапе последовательности. По значениям характеристик 
этой переменной из исходного реестра выбирается очередное 
предприятие и проверяется условие применимости ПП для вы-
бранного предприятия. Если условие выполняется, предприятие 
включается в сегмент. Далее  осуществляется переход к выбору 
очередного предприятия либо очередной переменной. 

Оценка перспективности сегментов 
Результаты предварительного сегментирования закладыва-

ются в основу определения целевого сегмента рынка и группы по-
требителей, которая с наибольшей вероятностью приобретет про-
граммный продукт. По каждому потенциальному потребителю 
из выделенного сегмента определяются предполагаемые объемы 
продаж и затраты по поставке ПП, оценка возможных рисков.  

Потенциальные объемы продаж в выбранном сегменте рын-
ка определяются планируемой суммой денежных средств от 
предполагаемого количества сделок за определенный период. 
Расчет занимаемой доли рынка производится в случае, если 
продукт уже присутствует на рынке и имеет некоторое количе-

Предварительное сегментирование рынка 

Выбор и определение приоритетов 
переменных сегментирования 

 

Оценка перспективности сегментов 

Формирование целевых рынков в каждом сегменте 

Рис. 1.6. Процедура сегментирования рынка 
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ство реальных пользователей. В противном случае эти данные 
необходимо спрогнозировать на основании данных о доле рын-
ка, занимаемого конкурентными продуктами. 

Оценка привлекательности сегментов и предприятий внутри 
сегмента производится путем ранжирования по вышеперечислен-
ным параметрам: предполагаемым объемам продаж, предпола-
гаемым затратам по поставке, ожидаемой доле рынка, размерам 
возможных рисков.  

Формирование целевых рынков 
Окончательное множество целевых сегментов формируется 

путем последовательного перебора предприятий внутри наибо-
лее приоритетных сегментов и проверки возможностей компа-
нии по работе на данном рынке в планируемом периоде времени 
(проверки ограничений на объемы рынка, который компания спо-
собна освоить в данном сегменте). Если мощность компании-
разработчика достаточна, предприятие остается в сегменте и про-
изводится переход к выбору очередного предприятия из реестра. 
В противном случае данный сегмент считается сформированным. 

 
1.4. Позиционирование   
       программных продуктов 
 
1.4.1. Классификация потребителей 

 
Позиционирование — важная стратегическая концепция 

создания имиджа компании, формирования у потребителей еди-
ного мнения относительно способности и обязательств фирмы 
по оказанию определенного набора услуг потребителям, с тем 
чтобы клиенты данного сегмента имели возможность оценивать 
преимущества продукции данной компании по сравнению с 
аналогичной продукцией конкурентов. При описании предла-
гаемого продукта с этих позиций необходимо четко определить:  

1)  сегмент целевого рынка,  в котором компания желает за-
нять ведущее место. При этом ее продукт должен быть «самым 
популярным», «первоклассным», «отличным от других» и т. п.; 
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2) проблемы пользователя, решаемые при использовании 
продукта. Если продукт не обладает функциональными возмож-
ностями, необходимыми пользователю, у него нет перспектив. 
Продукт не может быть «отличным от других»,  если его не с 
чем сравнивать, поэтому желательно, чтобы в умах потребите-
лей свойства этой группы продуктов уже существовали; 

3) группу пользователей на целевом рынке, для которых 
предназначен предлагаемый продукт, являющийся в их пред-
ставлении предпочтительным. 

После описания продукта и анализа рынка может оказаться, 
что данная позиция на рынке уже занята. В этом случае возможны 
два варианта: вытеснение конкурента либо поиск другого вари-
анта позиционирования. В первом случае необходимо выяснить, 
кто является либо может являться вашим потенциальным конку-
рентом. Наличие конкурентов косвенно подтверждает существо-
вание потребителей (клиентов). Отсутствие конкурентов означа-
ет, что рынка просто не существует. Необходимо оценить объемы 
рынка каждого конкурента, проанализировать его сильные и сла-
бые стороны и определить возможности «вытеснения» кого-то из 
конкурентов с рынка. 

Осознание потребности у клиента в приобретении именно 
данного программного продукта может происходить под влияни-
ем как внешних, так и внутренних факторов. Внутреннее осозна-
ние проблемы ведет к активным действиям самих пользователей 
по поиску необходимых программных продуктов. Формирова-
ние потребностей под влиянием внешних факторов возлагается 
на службы маркетинга продавцов, которые должны грамотно де-
монстрировать преимущества предлагаемого программного про-
дукта по сравнению с конкурентами. 

Чтобы иметь конкурентные преимущества следует оцени-
вать не сам факт приобретения ПП, а последующее взаимодей-
ствие разработчика и пользователя. Приобретая ПП, пользователь 
должен иметь возможность воспользоваться полным перечнем 
услуг по его внедрению и сопровождению,  который включает 
поставку, адаптацию, обучение пользователей, сопровождение, 
модернизацию, поставку новых версий. Сам программный про-
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дукт должен рассматриваться и разработчиком, и пользователем 
как некоторый постоянно изменяющийся предмет поставки. С од-
ной стороны, он должен легко адаптироваться под требуемый 
функционал пользователя, а с другой — обладать возможностью 
постоянного обновления под будущие, не всегда предсказуемые 
потребности пользователя. В связи с этим программный продукт 
должен восприниматься как «совокупность экономических, тех-
нических и личных взаимоотношений между продавцом и поку-
пателем» [14]. 

В общем случае на принятие решения о приобретении това-
ра организацией-потребителем оказывают влияние следующие 
ее сотрудники: непосредственные пользователи; лица, влияю-
щие на решение о покупке; лица, принимающие решение о по-
купке [9]. 

Задача службы маркетинга поставщика услуг с учетом того, 
что критерии оценки потребительской ценности продукта у раз-
личных сотрудников потребителя различны, состоит в грамот-
ном налаживании контактов с каждым из них и убеждении в 
преимуществах предлагаемого продукта по сравнению с конку-
рирующими.  При этом критерии могут быть выражены как в 
объективных, так и субъективных (личных) предпочтениях. Объ-
ективные критерии формируются исходя из потребительской 
ценности приобретаемого программного продукта, а субъектив-
ные — на основе социальных и психологических особенностей 
лиц, принимающих решение. 

С точки зрения социально-психологических особенностей 
участников процесса принятия решения о приобретении ПП су-
ществует несколько вариантов классификации потребителей: 

1) новаторы, благополучные, оптимисты, рассудительные, 
престижные, западники, молодые, фаталисты, аутсайдеры; 

2) независимые, престижные, конформисты, экономные, 
обычные; 

3) первопроходцы, прагматики, консерваторы, копуши; 
4) инноваторы, первопроходцы, активное большинство, опоз-

давшее большинство, ленивцы; 
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5) потребители, поведение которых обусловлено потребнос-
тями, внешними или внутренними факторами, «интегрированные». 

Так, в соответствии с методологией определения россий-
ского стиля поведения потребителей на основе российского ин-
декса целевых групп (ИЦГ) выделяются следующие типы рос-
сийских потребителей [15]: 

1) новаторы, обладающие прогрессивными взглядами, со-
временным мышлением, высокой потребительской и покупатель-
ской активностью. Они хотят и могут покупать новые продукты, 
товары и услуги и, как правило, делают это раньше других; 

2) благополучные — потребители, близкие к новаторам, но 
более разумно и серьезно относящиеся к финансовым вопросам.  
Можно сказать, что благополучные — это повзрослевшие нова-
торы, довольные своим положением, достигнутым благополучи-
ем и достаточно высоким уровнем жизни; 

3) оптимисты — тип энергичных, легких в общении по-
требителей, стремящихся произвести впечатление веселого, удач-
ливого человека; 

4) рассудительные — потребители,  которым надо во всем 
разобраться, прежде чем принять решение. Они осторожны в фи-
нансовых вопросах (склонны скорее экономить, чем импульсивно 
тратить деньги; желают иметь уверенность в том, что купленный 
товар стоит денег, за него уплаченных; предпочитают менее до-
рогие, преимущественно российские товары), лояльны к выбран-
ной марке; 

5) ориентированные на фирменные, качественные това-
ры потребители. Главным при выборе товара для них является 
качество. При этом они знают, что товары известных фирм от-
личаются высоким качеством и стоят дороже,  готовы перепла-
тить, но купить товар известной фирмы; 

6) западники — потребители, ориентированные на запад-
ный образ жизни, престижные и валютные магазины, импорт-
ные и фирменные товары, западную музыку; 

7) молодой — тип потребителей, для которых характерны 
высокая активность, общительность, живой интерес ко всему но-
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вому и необычному, веселый нрав, некоторая безрассудность в 
поступках; 

8) фаталист — тип потребителей, пассивно относящихся 
к своему положению, болезненно воспринимающих критику и 
замечания в свой адрес. Нередко негативно относятся к проис-
ходящим переменам, консервативны, им присуще повышенное 
состояние тревожности; 

9) мужской — тип потребителей, который отражает не при-
надлежность к мужскому полу, а стиль поведения. Женщины, 
имеющие патриархальные взгляды на роль мужчины в обществе 
и традиционно «мужские» интересы и предпочтения (лояльность к 
алкоголю, интерес к технике, поддержка привилегии мужчины в 
обществе), также могут относиться к данному типу; 

10) аутсайдеры — потребители, не вписавшиеся в рыноч-
ные условия и не нашедшие свое место при изменившихся об-
стоятельствах. Они не принимают перемен, так как не видят 
возможности улучшения своего положения в будущем, пассив-
ны, имеют низкий уровень жизни, ориентированы на дешевые 
товары, покупку только самого необходимого. 

В основе другой классификации лежит имиджевая состав-
ляющая.  С этой точки зрения все множество пользователей 
предлагается разбить на пять типов: независимые, престижные, 
конформисты, экономные, обычные [16]. 

Характерной чертой независимого потребителя является 
его стремление к личному самоусовершенствованию. Данному 
типу потребителей присущи такие качества, как хороший эсте-
тический вкус, независимый стиль жизни, собственное мнение 
при выборе товара, максимальное удовлетворение личных инте-
ресов независимо от общепринятых стандартов.  

Престижные потребители в основном ориентированы на 
демонстрацию собственного материального благополучия. Для 
этого типа покупателей имеет значение внимание и одобрение 
окружающих, они проявляют повышенный интерес к информа-
ции о товарах в различных информационно-рекламных источ-
никах, недостаточно внимательны к высококачественной полу-
чившей широкое распространение продукции, 
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Потребители-конформисты руководствуются установив-
шимися стереотипами. Для них характерно стремление к мак-
симальному удовлетворению личных интересов, важно качество 
продукции, одобрение окружающих, низкая самостоятельность 
при приобретении новых товаров и ориентированность при вы-
боре товара на тенденции рынка. 

Экономные потребители уделяют первостепенное внима-
ние качеству товара и его безопасности. Материальное благопо-
лучие, уникальность товаров, мнение общества не играют для 
них существенной роли. Они предпочитают простую, качест-
венную и недорогую продукцию.  

Обычные потребители заинтересованы в одобрении окру-
жающих, высоком качестве и безопасности товаров. Эта категория 
потребителей в малой степени руководствуется престижными со-
ображениями. Обычные покупатели составляют основную массу 
потребителей на рынке.  

Классификацию потребителей можно проводить и с точки 
зрения их отношения к продуктам [17].  

К первопроходцам относятся пользователи, готовые риск-
нуть, лишь бы попробовать новинку, их не надо долго уговари-
вать. Некоторые из них выбирают продукт просто потому, что 
он новый. Они не прислушиваются к чужому мнению и реко-
мендациям. Это лидеры, стремящиеся первыми использовать про-
дукцию, произведенную на основе передовых развивающихся 
технологий. Прагматики будут использовать новые разработ-
ки, только если последние направлены на решение конкретных 
проблем; зачастую прагматик купит продукт лишь в случае, ес-
ли ему известно, что его покупают другие прагматики. Консер-
ваторы вообще не любят новые версии продуктов и начнут по-
купать продукт, лишь убедившись, что им довольны прагматики. 
И наконец, копуши, покупающие новые продукты (версии) по-
следними, при этом по каким-либо соображениям гордящиеся 
своей позицией. Потребительское поведение копуш трудно про-
гнозируемо; возможно, они вообще не будут покупать предла-
гаемый продукт. 
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Наибольший объем продаж достигается при ориентации на 
потребительское поведение прагматиков и консерваторов. Пер-
вичную рекламу при этом следует направить на прагматиков, а 
консерваторы начнут покупать продукт, следуя примеру прагма-
тиков. Первопроходцев привлекают новые и интересные про-
дукты, которыми консерваторы заинтересуются, когда они станут 
общепризнанными. При формировании потребительского спроса 
для каждой группы пользователей необходимо разработать осо-
бую маркетинговую стратегию продвижения, создать конкретный 
бизнес-план, ориентированный на данную группу потребителей. 

С точки зрения жизненного цикла отдельно взятого це-
левого рынка можно выделить пять категорий потребителей [12]: 

1) инноваторы; 2) первые пользователи; 3) активное 
большинство; 4) опоздавшее большинство; 5) ленивцы. 

При этом отмечается, что потребитель может быть «ленив-
цем» или «опоздавшим большинством» в основной массе своих 
покупок на одном целевом рынке, но «инноватором» на другом. 

В [18] всех потребителей предлагается поделить на четыре 
психографические группы (табл. 1.2):  

1) потребители, покупательское поведение которых оп-
ределяется потребностями. Они тратят деньги, ориентируясь 
на свои потребности, а не предпочтения;  

2) потребители, покупательское поведение которых оп-
ределяется внешними факторами. Прежде чем совершить по-
купку, эти потребители тщательно изучают мнение окружаю-
щих, что и определяет их выбор; 

3) потребители, покупательское поведение которых оп-
ределяется внутренними факторами. Прежде всего для них 
важны собственные потребности и желания;  

4) интегрированные потребители, составляющие самую 
небольшую группу индивидуалистов, сочетающих в себе лучшие 
качества двух предыдущих групп. Несмотря на малочислен-
ность,  данная группа может играть важную роль в качестве за-
конодателей мод, а также при формировании групп, через кото-
рые проходят все успешные идеи и товары.  

В целом же, задача определения типа конкретного потреби-
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теля для последующего моделирования его поведения на каж-
дом этапе жизненного цикла готовности совершить покупку ПП 
представляется достаточно сложной. 
 
1.4.2. Потребительские предпочтения  
          при выборе программных продуктов 

Применительно к рынку информационных технологий реше-
ние о приобретении ПП на рынке корпоративных продаж при-
нимают следующие специалисты организации-заказчика [19]: 

· непосредственные пользователи программного продукта; 
· специалисты IT-служб, отвечающие за установку, адапта-

цию и техническую поддержку программного продукта; 
· первые руководители компании. 



 
Таблица 1.2 

Характеристика групп потребителей  

Психографическая 
группа потребителей 

Характеристики  
поведенческого стиля потребителя 

Характеристики товара, 
определяющие мотивацию 

покупателя при выборе товара 
1. Потребители, ориентирующиеся   
    на свои потребности 
    Выживающие 
 

Борьба за выживание. Недоверие. Трудности  
с определением своего места в обществе.  
Руководство инстинктивными потребностями 

Цена товара 

    Терпеливые 
 

Озабоченность безопасностью. Ненадежность, 
принуждение. Осторожность в покупках.  
Зависимые, ведомые знающие, решительные  

Цена. Наличие гарантии. Изве-
стность, распространенность 
товара 

2. Потребители, ориентирующиеся  
    на внешние факторы 
   Убежденные 
 

Обычность. Отсутствие экспериментирования, 
традиционность, формализм. Ностальгическая 
настроенность. Семейные, домашние 

Пригодность (необходимость) това-
ра для семьи. Принадлежность това-
ра к категории распространенных 
либо товаров первой необходимости 

Подражающие 
 

Амбициозность, показушность. Озабоченность 
собственным статусом. Стремление к «движению 
вверх». Приверженность к «своим» товарам.  
Склонность к имитации. Следование моде. 
Энергичные, конкурирующие между собой 

Принадлежность товара к категории 
«своих товаров». Похожесть товара 
на продукцию известных произво-
дителей. Соответствие товара 
последнему «крику» моды 

 



 
Окончание табл. 1.2 

Психографическая 
группа потребителей 

Характеристики  
поведенческого стиля потребителя 

Характеристики товара, 
определяющие мотивацию 

покупателя при выборе товара 
Преуспевающие 
 

Стремление к достижениям, успеху, славе.  
Материализм. Лидерство, эффективность,  
стремление к комфорту 

Эффектность и высокая стоимость 
товара, указывающие на успешность 
его обладателя. Соответствие товара 
«последним моделям».  Принадлеж-
ность товара к предметам роскоши. 
Пригодность в качестве подарка 

3. Потребители, ориентирующиеся     
    на внутренние факторы 
    Индивидуалисты 
 

Ярко выраженный индивидуализм. Решительность,  
импульсивность, склонность к экспериментам и при-
чудам, непостоянство. Свобода от предрассудков 

Эксклюзивность или необычность  
товара. Неопределенность предназ- 
начения и области использования  

    Рискующие 
 

Стремление получить непосредственный опыт.  
Активность, направленность на личность. Арти- 
стичность 

Товар как «возможность» совер-
шения покупки независимо от его  
свойств («важен процесс, а не 
результат») 

   Социально  
   озабоченные 
 

Социальная ответственность. Консервативность.
Простота, бережливость 

Распространенность, известность, по-
лезность товара. Простота в исполь-  
зовании. Относительно низкая цена 

4. Интегрированные Психологическая зрелость, чувство соответствия.  
Терпимость, целостное восприятие мира. Различ-  
ные способы самовыражения 

Широкий диапазон характеристик  
товара, позволяющий его приобре- 
тателю подтвердить свой статус  
в обществе 
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Особенно важно при продвижении ПП учитывать социально-
психологические особенности руководителя компании-заказчи-
ка, так как именно он принимает окончательное решение о при-
обретении и отвечает за экономические последствия внедрения. 

Потребительские ценности ПП воспринимаются каждым из 
лиц, принимающих решение, по-разному. Описание предпочтений 
непосредственных пользователей и IT-специалистов при выборе 
ПП целесообразно выполнять в терминологии отечественных и 
зарубежных стандартов на информационные технологии и про-
граммные системы. В этих документах качество ППО предлага-
ется описывать такими характеристиками, как функциональные 
возможности, надежность, практичность, эффективность, сопро-
вождаемость, мобильность. 

Если стоимость продукта относительно невысока, решение 
вопроса о его приобретении следует предоставлять непосредст-
венным пользователям, которых в основном интересуют возмож-
ности применения ПО, его производительность и результаты 
использования без изучения внутренних аспектов или условий 
создания программного обеспечения. С этой точки зрения поль-
зователя могут интересовать следующие вопросы: 

· полнота функциональности предлагаемого ППО, позволяю-
щая решать конкретные проблемы пользователя, возможности  
расширения функциональности, соответствие алгоритма обра-
ботки требуемым стандартам, положениям, регламентам суще-
ствующих бизнес-процессов; 

· возможность скачивания полнофункциональной демовер-
сии ПП и самостоятельного тестирования  его работоспособности; 

· надежность ПО, способность к восстановлению в прием-
лемое время в случае аппаратных сбоев, наличие тестов и кон-
трольных примеров к «критическим» процедурам обработки; 

· удобство использования ППО, простота и понятность интер-
фейса, качество документирования, приемлемая скорость работы. 

Специалисты IT-службы рассматривают ПП с точки зрения 
трудоемкости внедрения и дальнейшего сопровождения ППО.  

Эту группу специалистов интересуют следующие вопросы:  
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· виды услуг по поставке программного обеспечения; 
· возможности эксплуатации предлагаемого ППО на имею-

щейся программно-аппаратной платформе и переноса на другие 
платформы; 

· простота инсталляции ППО, качество документирования; 
· трудоемкость предстоящих затрат на сопровождение и тех-

ническую поддержку; 
· возможность интеграции ПП с другими приложениями; 
· требуемые мощности вычислительных ресурсов для вне-

дрения ППО, время восстановления при нарушении работоспо-
собности и ценности ППО; 

· степень защищенности от несанкционированного доступа, 
возможность мониторинга действий злоумышленника; 

· наличие у разработчика квалифицированной службы под-
держки ПП, стоимость поддержки пользователя; 

· качество продукта, подтвержденное документально сер-
тификатами и другими документами; 

· оперативность внедрения, быстрота реакции на просьбы 
пользователя. 

Руководители компании, исходя из экономических сообра-
жений, выявляют, прежде всего, размер долевого вклада приоб-
ретаемого ППО в повышение эффективности функционирования 
компании. Мощным инструментом для решения этой задачи яв-
ляется методика расчета показателя возврата инвестиций ROI (Re-
turn On Investment) [20]. Расчет ROI основывается на делении сум-
марного эффекта от внедрения IT-продукта на объем инвестиций. 
Очевидно, что речь должна идти о величине ROI после внедре-
ния системы и объемы инвестиций должны определяться разме-
рами совокупной стоимости владения (ССВ) IT-продуктом. Эф-
фект от внедрения ППО определяется динамикой показателей, 
описывающих основные бизнес-процессы компании, на совершен-
ствование которых оно направлено.  

По каждому из бизнес-процессов маркетологу необходимо 
выделить существенные аспекты влияния ППО на следующие 
стороны деятельности компаний: 
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· повышение качества используемой в компании информа-
ции (доступность, точность, своевременность, актуальность, пол-
нота, защищенность, глубина ретроспективы и т. д.); 

· улучшение экономических показателей компании (сокра-
щение издержек на реализацию бизнес-процессов, сокращение 
времени потерь, увеличение объемов выпуска (продаж) и т. д.; 

· успешность, деловую репутацию и положение компании 
на рынке (увеличение доли рынка, качество обслуживания кли-
ентов, повышение конкурентоспособности и т. д.); 

· усиление имиджевой и инвестиционной привлекательно-
сти компании (доверие государственных органов и финансовых 
структур, прозрачность финансовой и бухгалтерской отчетно-
сти, снижение рисков, качество обслуживания и т. д.). 

Совокупная стоимость владения характеризуется затратны-
ми экономическими показателями, связанными с внедрением (ис-
пользованием) программного продукта.  

В состав показателей, описывающих эту характеристику 
ПП, следует включить: 

· первоначальную стоимость продукта и динамику ценовой 
политики фирмы, возможность предоставления скидок на новые  
версии, размер скидок, возможность поставки в рассрочку; 

· затраты на приобретение системного ПО и технического 
обеспечения, необходимые для эксплуатации приобретаемого ПП; 

· затраты на сопровождение и обновление прикладного и 
системного ПО; 

· затраты на обучение персонала, участвующего не только в 
эксплуатации системы, но и принятии решения на основе пре-
доставляемой информации; 

· затраты на реорганизацию бизнес-процессов компании. 
Предложенные характеристики позиционирования программ-

ного продукта для каждой группы пользователей не претендуют 
на полноту, но в практическом плане позволяют: 

1) разработчикам ПП дополнить и конкретизировать техни-
ческую документацию (в разделе «Справочная информация») на 
коробочную поставку тиражируемого программного продукта; 
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2) маркетологам при разработке рекламных материалов и 
продвижении продуктов изложить конкурентные преимущества 
тиражируемого программного продукта на языке, понятном всем 
участникам процесса принятия решения о приобретении пред-
лагаемого продукта; 

3) посредникам по рекламе и распространению ПП типизи-
ровать на информационных сайтах контент по описанию тира-
жируемого ПП, получаемого от различных фирм-разработчиков. 

 
1.4.3. Процедура «Формирование  
          стратегии позиционирования  
          программных продуктов» 

 
Фирма имеет законченный программный продукт и намере-

на продвигать его на промышленном рынке, при этом группа 
потенциальных потребителей (целевая аудитория) и их характе-
ристики (размер компании, предполагаемые объемы продаж и  
затрат по поставке ПП, наличие конкурентов и доля каждого из 
них на рынке, оценка возможных рисков) определены [13].  

Требуется в зависимости от состояния рынка, характери-
стик потенциальных потребителей и их потребительских пред-
почтений выбрать одну из стратегий позиционирования ПП. 

В функциональной модели решения задачи (рис. 1.7) в каче-
стве входных данных используется информация о рыночной си-
туации и отчет о сегментировании рынка пользователей, выход-
ные данные представлены стратегией позиционирования.  

Выделение потенциальных потребителей в бизнес-функ-
ции А1 состоит в формировании группы потребителей (целевой 
аудитории), которая выделяется по определенному набору пере-
менных сегментирования с одинаковыми значениями факторов. 

Формирование потребительских предпочтений (А2) за-
ключается в определении круга лиц, принимающих решение о 
приобретении ПП, и определении для каждой группы перечня 
потребительских предпочтений. 



 

 
Рис. 1.7. Функциональная модель процесса «Позиционирование ПП» 

А1 

А3 

А4 

А5 

А2 
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Определение типа покупательского поведения (А3) осу-
ществляется в основном руководителями организации. В зависи-
мости от типа руководителя принятие им решений производится 
на основе индивидуального решения либо с учетом мнения ИТ-
специалистов и непосредственных пользователей. Типы покупа-
тельского поведения руководителей в зависимости от социаль-
но-психологических особенностей представлены в табл. 1.3. 

Выделение потребительских предпочтений (А4) 
Один из возможных вариантов распределения потребитель-

ских предпочтений по типам принимающих решения лиц (новато-
ры, конформисты, консерваторы, прагматики, престижные) пред-
ставлен в табл. 1.4. 

Формирование стратегии позиционирования (А5) 
При формировании стратегии позиционирования программ-

ного продукта основная задача состоит в том, чтобы с учетом 
характеристик позиционирования (потребительских предпочте-
ний) и покупательского поведения руководителя организации-
потребителя произвести обоснованный выбор необходимой 
стратегии позиционирования для продвижения ПП на конкрет-
ный целевой рынок. Подобный выбор предлагается реализовать 
с помощью математического аппарата таблицы решений [21].  

Содержательное описание таблицы решений представляет-
ся обычно в виде модели, состоящей из четырех квадрантов, со-
держащих соответственно условие задачи, правило выбора реше-
ния, перечень решений (действий), результаты решения.  

Формализованное описание может быть представлено в ви-
де следующего кортежа:  

.,,,, >< ACRYS  
 Описание элементов кортежа 

misS i ,1 },{ ==  — множество условий, описывающих пара-
метры рассматриваемой предметной области. Условия задаются 
набором качественных характеристик, описываемых бинарными 
отношениями «да» и «нет», и количественных характеристик, 
описываемых отношениями « = », «£  », «³  », либо интерваль-
ными значениями «m – n». 



 
Таблица 1.3 

Описание типов покупательского поведения 

Тип 
покупателя 

Жизненная позиция  
потребителя 

Покупательское поведение 
потребителя 

Новатор Опробование всевозможных новшеств, 
пусть и не эффективных в настоящий момент 

Приобретение любых инновационных решений 
для повышения конкурентоспособности  

Конформист Принятие решений с учетом мнения сотруд-
ников и партнеров по бизнесу 

Приобретение продукта в случае, если кто-то при-
обрел такой же ранее и не пожалел  
об этом. Подражательность в покупках — «все по-
купают — и я куплю» 

Консерватор Самостоятельное принятие решений. Отсутст-  
вие стремления к поиску нового, использова-
ние уже имеющихся продуктов 

Приобретение  ПП только в случае крайней необ-
ходимости (обязательное требование законода-
тельства, невозможность ведения бизнеса  и др.) 

Прагматик Принятие решений с учетом мнения специа-
листов. Выполнение улучшений и усовер-
шенствований только при условии достиже-
ния ощутимых результатов   

Приобретение ПП только в случае, если гаранти-
рован полезный эффект от внедрения 

Престижный Самостоятельное принятие решений. Желание 
быть причастным к группе «Элита бизнеса» 

Приобретение дорогих  «решений» с раскручен-
ными брендами, при этом цена не играет сущест-
венной роли 

 
 



 
Таблица 1.4 

Потребительские предпочтения по типам покупательского поведения 

Типы покупательского поведения Потребительские предпочтения  
по группам пользователей Новатор Конформист Консерватор Прагматик Престижный 

Совокупные затраты на эксплуатацию ПП   + +  

Первоначальная стоимость ПП    + +  

Ожидаемый эффект от внедрения +  + +  

История успеха ПП   + + + + 

Имидж поставщика, бренд + + +  + 

Возможность интеграции с другими ПП  + + +  

Наличие документации и сертификатов +  +  + 

Качество сервиса и обслуживания + +  + + 

Комплексная безопасность +  + +  

Скорость работы, время восстановления  +  +  

Полнота функционала +  + + + 

Качество интерфейса + +  + + 
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kjyY j ,1},{ ==  — множество действий, описываемых на 
содержательном уровне и имеющих характер предписаний. 
Предписания могут иметь смысл выбранного решения. 

nrR ,1 },{ =r= r  — множество решающих правил, опреде-
ляющих отношение между множеством действий и множеством 
условий (т. е. определяющих действие из множества Y, которое 
выполняется при определенных значениях параметров из мно-
жества условий S). 

ρρ , ji aAcC ==  — матрицы, устанавливающие взаимо-
связи множества векторов условий с векторами действий, где 
элементы принимают следующие значения: 

    
ï
î

ï
í

ì
=r

,2
,0
,1

ic  

   
î
í
ì

=r ,0
,1

ja  

С учетом специфических свойств программного продукта 
как товара либо услуги в качестве действий Y предлагается ис-
пользовать следующие стратегии позиционирования: 

y1 — позиционирование по рациональным характеристи-
кам (наличию документации и сертификатов, комплексной 
безопасности, функциональной полноте и содержанию, ожидае-
мому эффекту от внедрения, скорости работы и восстановления, 
интеграции с другими приложениями и т. п.); 

y2 — позиционирование по эмоциональным характери-
стикам (истории успеха ПП, имиджу поставщика, наличию из-
вестного бренда, качеству интерфейса, качеству сервиса и т. п.); 

y3 — позиционирование по цене (первоначальной стоимо-
сти, затратам на эксплуатацию и т. п.); 

y4 — интегрированную стратегию, содержащую ключе-
вые элементы нескольких видов стратегий позиционирования.  

если условие si для правила rr  выполняется; 

 если условие si для правила rr  не выполняется; 

 если условие si для правила rr частично выполняется; 

если правило rr  приводит к выбору решения yj; 
в противном случае. 
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Множество исходных условий S задается набором качествен-
ных характеристик параметров потребительских предпочтений 
ПП в зависимости от типа покупательского поведения:  

s1 — совокупные затраты на эксплуатацию ПП;  
s2 — первоначальная стоимость ПП;  
s3 — ожидаемый эффект от внедрения;  
s4 — история успеха ПП;  
s5 — имидж поставщика, бренд;  
s6 — возможность интеграции с другими ПП;  
s7 — наличие документации и сертификатов;  
s8 — качество сервиса и обслуживания;  
s9 — комплексная безопасность;  
s10 — скорость работы и время восстановления;  
s11 — полнота функционала;  
s12 — качество интерфейса. 
В этом случае множество решающих правил R, определяю-

щих выбор стратегии позиционирования Y для конкретной целе-
вой аудитории, будет находиться в зависимости от комбинации 
условий S, принимающих определенные значения в сложившейся 
рыночной среде.  

Так, решающие правила выбора стратегии позиционирова-
ния на целевых рынках, представленные в табл. 1.4, можно опи-
сать следующим образом:  
r1 (s3 = 1Ù s5 = 2Ù s7 = 1Ù s8 = 2Ù s9 = 1Ù s11 = 1Ù s12 = 2) ® y1; 

r2 (s4 = 1Ù s5 = 1Ù s6 = 2Ù s8 = 1Ù s10 = 2Ù s12 = 1) ®  y2; 

r3 (s1 = 1 Ù s2 = 1 Ù s3 = 2 Ù s4 = 2 Ù s5 = 2 Ù s6 = 2 Ù s7 = 2 Ù s9 = 
2Ù s11 = 2) ®  y3; 

r4 (s1 = 1 Ù s2 = 2 Ù s3 = 1 Ù s4 = 1 Ù s6 = 2 Ù s8 = 1 Ù s9 = 2 Ù s10 = 
= 1Ù s11 = 2Ù s12 = 1) ®  y4; 

r5 (s4 = 1Ù s5 = 1Ù s7 = 2Ù s8 = 1Ù s11 = 2Ù s12 = 1)  ®  y5. 
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1.5. Продвижение  
       программных продуктов  
       в сети Интернет 
 

В зависимости от сложившейся ситуации на рынке, харак-
теристик ПП и целей продвижения определяется возможность 
применения различных каналов и инструментов распростране-
ния информации о продукте. 

По способу распространения информации можно выделить 
два основных канала: 

1) реальные каналы. Под реальными каналами продвижения 
понимаются традиционные инструменты распространения ин-
формации: баннеры, печатные издания, телевидение, радиове-
щание, листовки/буклеты, размещение информации о продукте 
и образцов ПП в торговых залах, проведение семинаров, конфе-
ренций; организация личных встреч, распространение ПП по 
OEM-лицензии1 и т. д.; 

2) виртуальные каналы. Под виртуальными каналами про-
движения понимаются все формы взаимодействия посредством 
использования электронных средств, в том числе и Интернета. 

                                                
1 ПО Microsoft может поставляться вместе с компьютером в виде предустановленной 

OEM-версии продуктов (OEM — Original Equipment Manufacturer), используемой только на 
том компьютере, на который она была изначально установлена (продукт привязывается к 
компьютеру, как правило, к материнской плате). ОЕМ-лицензии не предназначены для по-
купки пользователем отдельно от компьютера. OEM — это всегда лицензия для сборщика 
компьютеров. Клиент, получая OEM-лицензию и вскрывая ее, тем самым принимает на себя 
все условия «Лицензии для сборщика систем». В частности, она предполагает, что сборщик 
(в данном случае сам клиент) самостоятельно должен будет установить ПО на компьютеры 
и самостоятельно осуществлять поддержку этих компьютеров. Ограничения OEM-лицен-
зий: 1) OEM-версия может использоваться только на том ПК, на котором она была первона-
чально установлена. Это главное ограничение, отличающее OEM-версии от версий, закуп-
ленных по другим способам лицензирования (коробочному или корпоративному); 2) если 
клиент приобретает новый компьютер, он должен приобрести для него новую копию OEM-
продукта. Перенести на этот компьютер OEM-лицензию со старого ПК нельзя, даже если 
старый компьютер более не используется; 3) если пользователь хочет передать или про-
дать старый компьютер с установленной на нем OEM-версией ПО другому пользователю, то 
вместе с компьютером передаются и все части OEM- лицензии.  

 Как правило, покупка компьютеров с предустановленными OEM-версиями — это самый 
экономичный вариант приобретения ПО Microsoft для всех типов заказчиков.  
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В качестве инструментов продвижения используются системы 
электронной коммерции и методы интернет-маркетинга. 

Интернет-маркетинг представляет собой «совокупность ме-
тодов интернет-коммерции, направленных на увеличение эконо-
мической эффективности фирмы, включающих в себя: интернет-
рекламу... методы удержания посетителей на сайте, обеспечения 
приобретения ими товаров или услуг, предлагаемых на сайте... 
методы создания постоянной аудитории клиентов...» [22].  

Все мероприятия, проводимые в составе интернет-маркетин-
га, можно условно разделить на два направления. Первое связа-
но с применением Интернета для расширения маркетинговой сис-
темы традиционного бизнеса: 

· организации активного взаимодействия компании с ее со-
трудниками, заказчиками и партнерами; 

· формирования имиджа компании и мнения о ней; 
· информирования о происходящих внутри компании собы-

тиях, изменениях, новостях, акциях и т. п.; 
· консультирования клиентов по вопросам товаров и услуг, 

а также возможностям их приобретения; 
· стимулирования потребительского интереса и спроса и пр. 
Второе направление связано с появлением новых видов биз-

неса, таких как интернет-магазины и электронные торговые пло-
щадки, основные задачи которых заключаются в проведении мар-
кетинговых исследований, удержании уже имеющихся клиентов 
и привлечении новых.  

В этом случае Интернет является не только инструментом, 
который позволяет повысить эффективность работы компании, 
минимизируя при этом затраты, но и собственно бизнесом, ос-
новная задача которого приносить доход. 

Маркетинговые исследования направлены на изучение: 
1) потенциальных потребителей ПП, мотивов их поведения  

на рынке потребительских предпочтений конкретных свойств ПП 
(дизайна, технических характеристик, сервиса и т. п.); 

2) состояния рынка (тенденций развития, сильных и слабых 
сторон конкурентов,  доли рынка, ценовой политики); 
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3) инфраструктуры рынка, посредников, действующих на 
рынке, каналов распространения ПП, роли государства. 

В зависимости от применяемых методов и используемых 
источников информации маркетинговые исследования делятся 
на кабинетные (вторичные), полевые (первичные) и бенчмаркинг 
(от англ. benchmarking — эталонное тестирование). Кабинетные 
исследования представляют собой  изыскание, классификацию и 
обработку имеющейся (т. е. уже кем-то ранее собранной) инфор-
мации с целью получения результатов, необходимых для приня-
тия конкретного управленческого решения. Для сбора информации 
при проведении кабинетных исследований могут использовать-
ся поисковые системы Интернета, государственная статистика и 
статистика, публикуемая конкурентами, рекламные материалы, 
информация на корпоративных сайтах компаний и пр.  

Первичные исследования (полевые) осуществляются как до-
полнение к кабинетным при недостаточности получаемых при 
их проведении данных. Эти исследования предполагают непо-
средственную работу с потребителями, дистрибьюторами, диле-
рами и даже конкурентами. Первичная маркетинговая информа-
ция в Интернете может быть получена посредством проведения 
анкетирования, использования сервисов интерактивного взаи-
модействия (чатов, форумов, видео- и аудиоконференций) и др. 

Бенчмаркинг — это поиск и изучение удачных маркетинго-
вых приемов, применяемых партнерами и конкурентами, для 
использования этих приемов в работе своей компании.  

При организации маркетинговых исследований необходимо 
учитывать различные факторы: особенности интернет-аудитории, 
отсутствие представительств некоторых, в том числе и крупных, 
компаний в Интернете и др.  

Таким образом, результаты маркетинговых исследований, 
проводимых в Интернете, не всегда в полной мере отражают 
реальное состояние рынка. Во многих отраслях, сопряженных с 
традиционной экономикой, максимальной эффективности иссле-
дований можно добиться лишь комбинируя инструменты тради-
ционного и интернет-маркетинга. 
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Для удержания клиентов (посетителей) можно использо-
вать следующие инструменты: 

1) постоянное обновление информационного наполнения ин-
тернет-площадки, добавление новых разделов и т. п. Это приво-
дит к тому, что каждый раз пользователь обнаруживает что-то 
новое и интересное; 

2) организацию общения пользователей между собой. Гос-
тевые книги, форумы и чаты дают возможность пользователям 
общаться между собой, делиться впечатлениями об интернет-пло-
щадке, программных продуктах и услугах компании. Начатая при 
одном посещении дискуссия стимулирует их к повторному по-
сещению интернет-площадки для ее продолжения; 

3) средства общения пользователей и поддержки клиентов. 
Специалисты компании могут выступать в роли экспертов и кон-
сультировать посетителей по программным продуктам и услу-
гам, комментировать высказывания посетителей в форумах, ча-
тах и гостевых книгах; 

4) предоставление пользователям дополнительных бесплат-
ных, но полезных услуг (например, почтовых (e-mail) услуг, воз-
можностей отправки SMS-сообщений), что может существенно 
увеличить количество постоянных посетителей интернет-пло-
щадки.  

Для привлечения новых клиентов специалист использует 
практически все инструменты маркетинговых коммуникаций, 
включая прямую интернет-рекламу, рекламу в традиционных 
СМИ, PR и т. д. 

С учетом специфики ПП как нематериального (цифрового) 
продукта в качестве основного канала распространения инфор-
мации о программных продуктах целесообразно использовать вир-
туальные каналы с применением инструментария электронной 
коммерции, а в качестве основной технологической платформы 
взаимодействия разработчиков (поставщиков ПП) и потенци-
альных пользователей  при продвижении ПП — так называемые  
интернет-площадки. 

Типовая структура интернет-площадки представляется обыч-
но в следующем виде: каталог программных продуктов;  каталог 
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разработчиков; кабинет разработчика;  кабинет заказчика;  ин-
формационный блок; подсистема регистрации и авторизации 
пользователей. Конкретное функциональное наполнение каждо-
го из блоков  должно обеспечить: 

· поддержку процессов взаимодействия разработчика (про-
изводителя) и потенциального пользователя (заказчика); 

· информирование потенциальных пользователей о программ-
ных продуктах и услугах  компании; 

· предоставление механизмов публикации, скачивания и тес-
тирования программных продуктов через  интернет; 

· информирование посетителей интернет-площадки о пос-
ледних новостях и событиях в сфере разработки, продвижения и 
использования программных продуктов; 

· предоставление пользователям аналитических обзоров про-
граммных продуктов и информационных статей, связанных с 
жизненным циклом рыночных (тиражных) программных про-
дуктов; 

· ведение и поддержку блогов и дискуссионных форумов,  
раскрывающих историю успеха компании. 

Продвижение программных продуктов, представленных на 
площадке, напрямую зависит от посещаемости и популярности 
самой интернет-площадки. Для того чтобы интернет-площадка 
стала известна целевой аудитории, необходимо после ее созда-
ния и размещения в сети осуществить ряд мероприятий по ее 
продвижению. 

На сегодняшний день можно выделить следующие основные 
методы продвижения: поисковая оптимизация сайта; контекст-
ная реклама; медийная реклама; оптимизация в социальных ме-
диа [23]. 

Поисковая оптимизация представляет собой комплекс мер 
для привлечения потенциальных потребителей программных про-
дуктов на интернет-площадку по результатам выдачи поисковых 
систем по определенным запросам пользователей. Чаще всего ре-
зультатом поиска (поисковой выдачей) является огромное коли-
чество удовлетворяющих запросу страниц, включающих большое 
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количество ссылок на другие сайты. Вместе с тем статистика са-
мих поисковых систем показывает, что в основном пользователи 
просматривают не более первых трех страниц поисковой выда-
чи. Соответственно, чтобы обеспечить приток посетителей на 
сайт с поисковых систем, необходимо, чтобы ссылка на сайт 
находилась на первых трех страницах поисковой выдачи, при-
чем чем выше, тем больше вероятности, что пользователь пе-
рейдет на сайт.  

При использовании поисковой оптимизации для продвиже-
ния информации о ПП  важно выделить ключевые слова, харак-
теризующие программный продукт, тогда по целевым запросам 
в выдаче поисковых систем будут появляться ссылки на страни-
цу  интернет-площадки с описанием ПП. 

Привлечение посетителей с использованием поисковых сис-
тем — один из самых низкозатратных и эффективных способов 
интернет-маркетинга. Кроме того, посетители, которые привле-
каются таким образом,  как правило,  являются целевой аудито-
рией, так как именно они ищут информацию или товары, кото-
рые есть на сайте. 

Контекстная реклама представляет собой один из видов 
размещения интернет-рекламы. В основе данного вида размеще-
ния лежит принцип соответствия рекламного материала содер-
жанию (контексту)  интернет-страницы, на которой размещается 
предлагаемый материал. При этом по характеру рекламный ма-
териал может быть тексто-графическим объявлением либо рек-
ламным баннером. Обычно для определения контекста и отбора 
объявлений используется сервис той или иной системы контек-
стной рекламы. 

Существуют два основных вида контекстной рекламы в Ин-
тернете, отличающиеся фактически только видами размещения: 
контекстная реклама на сайтах (или тематическая реклама) и по-
исковая реклама. 

Тематическая контекстная реклама — один из популяр-
нейших инструментов интернет-маркетинга, подразумевающий 
платное размещение различных рекламных элементов (в основ-
ном текстовых блоков) на веб-страницах, тематика которых сов-
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падает с рекламируемым продуктом или услугой. Как правило, 
рекламные блоки привязаны к определенным ключевым словам 
и словосочетаниям (контексту), выбираемым рекламодателем 
для своих рекламных объявлений,  поэтому такая реклама и на-
зывается контекстной. 

Поисковая контекстная реклама — частный случай кон-
текстной рекламы, применяемый в поисковых системах. В этом 
случае демонстрация рекламных сообщений осуществляется на 
страницах выдачи результатов поиска с учетом поискового за-
проса пользователя. При этом система поисковой рекламы так-
же может размещать рекламные объявления не только на своем 
основном сайте, но и на других популярных сайтах, имеющих 
функцию поиска. Поисковая контекстная реклама считается бо-
лее эффективной, чем просто контекстная реклама на сайтах по 
следующим причинам: 

1) в распоряжении поисковой рекламы сразу же имеется по-
исковый запрос, сформулированный пользователем, что лишает 
необходимости определения системой тематики и основных клю-
чевых слов в содержании страницы, а следовательно, увеличива-
ется и релевантность рекламных объявлений, показываемых поль- 
зователю; 

2) поисковая реклама показывается пользователям, которые 
уже выразили заинтересованность в рекламируемых товарах или 
услугах, т. е. производится поиск соответствующей информации 
в поисковой системе, а не просто осуществляется навигация по 
Интернету; 

3) психологически поисковая реклама не воспринимается в 
качестве рекламной информации, так как она показывается на-
равне с результатами поиска. Таким образом, высокий уровень 
доверия к поисковым системам переносится и на рекламные 
объявления. 

Контекстную рекламу размещают многие системы, такие как 
Яндекс (direct.yandex.ru/), Google (adwords.google.com), Бегун 
(www.begun.ru/) и др. 

 Использование  контекстной  рекламы предполагает  также 
выделение характеризующих программный продукт ключевых 
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слов, по запросу которых будет показываться реклама продукта. 
Для подбора ключевых слов можно воспользоваться сервисами 
вышеперечисленных систем. 

Медийная реклама основывается на размещении текстово-
графических рекламных материалов (баннеров) на сайтах, пред-
ставляющих собой рекламные  площадки. По многим признакам 
этот вид рекламы аналогичен рекламе в печатных СМИ. Однако 
наличие у баннера гиперссылки и возможности анимированного 
изображения значительно расширяет возможности воздействия 
медийной рекламы.  

При размещении медийной рекламы могут быть использо-
ваны следующие способы: 

1) прямое размещение рекламы на рекламных площадках; 
2) прямой обмен ссылками и баннерами между интернет-

площадкой разработчика ПП и рекламной площадкой; 
3) баннерные сети и сети обмена ссылками. 
Размещение медийной рекламы может осуществляться как 

по прямой договоренности с владельцами рекламных площадок, 
так и через специализированные рекламные агентства, которые 
занимаются оптовыми закупками ссылок с различных ресурсов, 
и через специализированные сервисы — биржи ссылок. Одним из 
таких сервисов является сайт «sape.ru». 

Баннерообменные сети обеспечивают показ баннеров на web-
страницах сайтов, являющихся участниками сети, учет количест-
ва таких показов и переходов на интернет-площадку разработ-
чика. Показ баннеров, размещенных на интернет-площадке, будет 
осуществляться при условии показа чужих баннеров или путем 
покупки определенного количества показов на web-страницах 
сайтов участников сети. 

Баннерная реклама до определенного момента была наибо-
лее эффективным методом интернет-рекламы, однако со време-
нем посетители привыкают к изобилию баннеров настолько, что 
фактически перестают на них реагировать.  Кроме того,  совре-
менные интернет-обозреватели предоставляют возможность от-
ключения показа баннеров, что также негативно сказывается на 
эффективности медийной рекламы. С другой стороны, основное 
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преимущество и отличие медийной рекламы от других методов 
продвижения — это имиджевая составляющая рекламного воз-
действия. Медийная реклама лучше всего подходит для кратко-
временного масштабного привлечения внимания к разовой ак-
ции по продвижению продукта,  услуги и бренда компании.  

Оптимизация в социальных медиа представляет собой ком-
плекс мер, направленных на привлечение на сайт посетителей из 
социальных медиа (блогов, социальных сетей), и условно подраз-
деляется на две ветви: 

1) оптимизация под социальные медиа ( social media optimi-
zation, SMO) — комплекс технических мероприятий, направлен-
ных на преобразование контента интернет-площадки разработчи-
ка таким образом, чтобы его можно было максимально просто 
использовать в сетевых сообществах (форумах, блогах); 

2) маркетинг в социальных медиа (Social media marketing, 
SMM) — продвижение или пиар какой-либо информации в со-
циальных медиа (блогах, форумах, сетевых сообществах). 

Основной целью SMO является создание условий для цити-
рования сайта в большом количестве социальных медиа со ссыл-
ками на сам сайт. Это может быть достигнуто  за счет проведе-
ния следующих мероприятий: 

·  публикации интересных исследований, тематических ста-
тей, фото- и видеоматериалов; 

· быстрого добавления записи в сервисы закладок и соци-
альные сервисы; 

· проведения конкурсов среди пользователей и поощрения 
чьих-либо сообщений в социальных медиа, содержащих наи-
большее количество ссылок на сайт; 

· предоставления контента сайта в различных форматах, 
например наличие, кроме HTML-версии, PDF-версии сайта. 

· поощрения использования контента через организацию ссы-
лок с другого сайта. 

Описанные мероприятия по оптимизации сайта для соци-
альных медиа ведут к увеличению индекса цитируемости сайта, 
что дает преимущество перед сайтами конкурентов при поиске 
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по одинаковым поисковым запросам. Таким образом, при исполь-
зовании SMO процесс продвижения идет сразу по двум направ-
лениям — сайт оптимизируется как для поисковых систем, так и 
для пользователей Интернета. 

Основными задачами SMM являются самостоятельное раз-
мещение разработчиками ПП в социальных медиа скрытой рекла-
мы о компании, ее продуктах и услугах, а также поощрение раз-
мещения данной информации другими пользователями. При этом 
можно выделить три основных способа социального маркетинга: 

1) создание и развитие собственных аккаунтов1 в социаль-
ных медиа; 

2) заказ платных публикаций пользователям социальных 
медиа; 

3) использование услуг специализированных  сервисов. 
По своей сути  методы SMO и SMM дополняют друг друга, 

являясь двумя направлениями маркетинга в социальных медиа,  
и наибольшая эффективность продвижения продуктов и услуг  
может быть достигнута при их совместном использовании. 

Информационное наполнение каждого из  описанных мето-
дов продвижения может быть представлено в виде текстовых 
рекламных блоков, графических рекламных блоков (баннеров) и 
рекламных заставок. 

Текстовые рекламные блоки представляют собой тексто-
вые ссылки, ведущие на сайт рекламодателя. Такие ссылки обыч-
но располагаются непосредственно в текстах рекламной площад-
ки или результатах выдачи поисковых систем и имеют большое 
значение в поисковой оптимизации сайта,  а также являются 
основным рекламным носителем в контекстной рекламе и про-
движении с социальных медиа. 

 Графические рекламные блоки (баннеры) представляют со-
бой чаще всего анимированные изображения, размещенные в спе-
циально выделенных местах рекламной площадки. Безусловно, 
баннер более заметен для посетителя рекламной площадки по 

                                                
1 Аккаунт — учетная запись, где хранится персональная информация пользователя, не-

обходима для входа на сайт. 
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сравнению с текстовым рекламным блоком. Баннеры являются 
основным рекламным носителем в медийной рекламе.  

Рекламные заставки, как правило, также представляют со-
бой графические анимированные изображения, но, в отличие от 
баннеров, загружаются одновременно с сайта и располагаются 
поверх него, закрывая часть информации. Пользователь вынуж-
денно просматривает рекламную заставку, однако такой вид рек-
ламного воздействия часто вызывает негативную реакцию поль-
зователя. 

Кроме методов продвижения программных продуктов и ус-
луг через интернет-площадки существует и ряд методов прямо-
го  продвижения программных продуктов через Интернет.  

Регистрация в каталогах программных продуктов. Разме-
щение информации о новом продукте в каталогах программных 
продуктов, как правило, является первым шагом в популяризации 
продукта (после размещения о нем информации на интернет-
площадке). Эта информация содержит в себе ссылку на страни-
цу интернет-площадки, где непосредственно размещен программ-
ный продукт. При использовании данного метода важно, чтобы 
информация, размещенная в каталогах, со временем не потеряла 
своей актуальности. 

Публикация обзоров, сравнений, новостей. Метод пред-
ставляет собой SMO-продвижение только в публикуемых в со-
циальных медиа тематических статьях. При этом размещается 
информация о продукте, сравнении продукта с аналогичными 
продуктами и т. д. Кроме того, использование данного метода 
позволяет получить обратную связь от пользователей социаль-
ных медиа,  которая может быть полезна для уточнения страте-
гии развития продукта и стратегии его продвижения. 

Использование электронной почты позволяет пользова-
телям программного продукта организовать адресную рассылку 
о выходе новых версий или новых модулей к ПП.  Использова-
ние этого метода позволяет периодически напоминать пользова-
телям о продукте и одновременно о своих услугах, а также обе-
спечивать продвижение новых версий или модулей ПП среди 
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целевой аудитории. Чтобы воспользоваться данным методом, 
необходимо знать контактную информацию пользователей ПП. 

 В заключение следует отметить, что регулярное проведе-
ние мероприятий по продвижению интернет-площадки обуслав-
ливает постоянный приток новых потенциальных клиентов. Пре-
имущество продвижения состоит и в том, что интернет-площад-
ка выходит со временем на некий «непотопляемый» уровень и 
может считаться брэндом в Интернете, попадая в популярные ка-
талоги и т. п., что ведет к повышению доверия пользователей и 
соответственно росту их числа. Таким образом, эффект от рек-
ламной кампании со временем аккумулируется. 

 
Контрольные вопросы 
 

1. Дайте понятие рынка программных продуктов, товара и услуги, 
перечислите условия существования рынка. 

2. Перечислите и прокомментируйте определения компьютерных 
программ как товара на рынке. 

3. Раскройте особенности и свойства программного продукта как 
товара на рынке. 

4. Перечислите и прокомментируйте особенности рынка программ-
ных продуктов. 

5. Перечислите и прокомментируйте участников рынка ПП. 
6. Охарактеризуйте роль государства при регулировании рынка 

программных продуктов. 
7. Назовите основные проблемы разработчика на рынке ПП. 
8. Назовите основные проблемы потребителей на рынке ПП. 
9. Перечислите и прокомментируйте основные виды рынков ПП. 
10. Дайте понятие тиражного и заказного программного обеспе-

чения. 
11. Приведите классификацию прикладных программных продуктов. 
12. Дайте понятие сегментирования промышленного рынка, пере-

числите и прокомментируйте характеристики и принципы, на основе 
которых выделяются сегменты. 

13. Перечислите и сравните типы маркетинговых стратегий. 
14. Дайте сравнительный анализ понятий макросегментов и мик-

росегментов. 



Продвижение программных продуктов в сети Интернет 
 

75 

15. Раскройте содержание и основные этапы «гнездового» метода 
сегментирования. 

16. Перечислите и прокомментируйте переменные сегментирова-
ния, характерные для промышленного рынка ПП. 

17. Приведите основные этапы и прокомментируйте процедуру 
сегментирования промышленного рынка. 

18. Существует ли объективная потребность в классификации ПП, 
присутствующих на рынке? Приведите возможные варианты класси-
фикации. 

19. Дайте понятие позиционирования ПП. Перечислите основные 
задачи процесса позиционирования ПП. 

20. Приведите и прокомментируйте классификацию потребителей 
на основе российского индекса целевых групп. 

21. Приведите и прокомментируйте классификацию потребителей 
на основе имиджевой составляющей. 

22. Приведите и прокомментируйте классификацию потребителей 
на основе их потребительских предпочтений к ПП. 

23. Приведите и прокомментируйте классификацию потребителей 
с точки зрения элементов жизненного цикла продукта на целевом рынке. 

24. Приведите и прокомментируйте классификацию потребителей 
с точки зрения их психографических предпочтений. 

25. Перечислите и прокомментируйте потребительские предпоч-
тения пользователей при выборе ПП. 

26. Перечислите и прокомментируйте потребительские предпоч-
тения системных программистов при выборе ПП. 

27. Перечислите и прокомментируйте потребительские предпоч-
тения руководителей компании при выборе ПП. 

28. Приведите функциональные модели формирования стратегии 
позиционирования ПП и прокомментируйте ее основные этапы. 

29. Раскройте содержание математической модели формирования 
стратегии позиционирования ПП. 

30. Дайте понятие и перечислите основные задачи интернет-мар-
кетинга. 

31. Раскройте содержание поисковой оптимизации при продви-
жении ПП. 

32. Раскройте содержание контекстной рекламы при продвиже-
нии ПП. 

33. Раскройте содержание медийной рекламы при продвижении ПП. 
34. Раскройте содержание оптимизации в социальных медиа. 



2. ОРГАНИЗАЦИЯ БИЗНЕСА 
     

 
2.1. Создание и регистрация  
       организации  
 
2.1.1. Регистрация юридического лица  

 
Создание и ведение легального бизнеса на рынке ПП пред-

полагает выполнение определенных действий, в результате кото-
рых становится возможной предпринимательская деятельность 
коллектива разработчиков. В состав этих действий входит подго-
товка необходимого комплекта документов, изготовление печати, 
открытие банквского счета и т. д. В [24] под предприниматель-
ской деятельностью понимается зарегистрированная в данном 
качестве в установленном законом порядке (ст.  2  ГК РФ)  само-
стоятельная деятельность, осуществляемая на свой риск и на-
правленная на систематическое получение прибыли от пользо-
вания имуществом, продажи товаров, выполнения работ или 
оказания услуг. 

Предпринимательской деятельностью могут заниматься юри-
дические лица и граждане, зарегистрированные в качестве инди-
видуальных предпринимателей (ИП). Процедура регистрации 
регламентируется соответствующими федеральными законами.  

Законодательством РФ, а именно Гражданским кодексом, пре-
дусмотрена возможность создания различных юридических лиц: 

1) хозяйственных товариществ и обществ (обществ с огра-
ниченной ответственностью (ООО), обществ с дополнительной 
ответственностью, акционерных обществ закрытого (ЗАО) и от-
крытого (ОАО) типа, дочернего и зависимого обществ); 

2) производственных кооперативов; 
3) государственных и муниципальных унитарных предпри-

ятий; 
4) некоммерческих организаций. 
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Для организации малого бизнеса такие организационно-пра-
вовые формы деятельности, как ЗАО, ОАО, некоммерческие ор-
ганизации, производственные кооперативы менее интересны, чем 
ИП и ООО в силу специфики их позиционирования на рынке, 
отсутствия больших масштабов производства и функциональной 
полноты деятельности. 

Юридическим лицом признается организация, имеющая в 
собственности, хозяйственном ведении или оперативном управ-
лении обособленное имущество и отвечающая по своим обяза-
тельствам данным имуществом, которая может от своего имени 
приобретать и осуществлять имущественные и личные неиму-
щественные права, быть истцом и ответчиком в суде.  

Любое юридическое лицо создается путем объединения вкла-
дов участников (учредителей), образовывая доли учредителей в 
уставном капитале, пропорционально которым участники рас-
пределяют прибыль Общества. Участниками могут быть как 
физические лица, так и юридические. Юридическое лицо имеет 
свой юридический адрес (адрес места нахождения постоянно 
действующего исполнительного органа, например директора). 
Юридический адрес устанавливается либо по месту регистра-
ции директора, либо по адресу арендуемого нежилого помеще-
ния. Желательно, чтобы юридический адрес был постоянным, 
поскольку на него будет направляться корреспонденция из нало-
говых органов. 

Юридическое лицо должно определить вид своей деятель-
ности согласно Общероссийскому классификатору видов эконо-
мической деятельности. Вновь создаваемое юридическое лицо 
подлежит государственной регистрации в налоговых органах. 
Датой регистрации считается дата внесения записи в Единый 
государственный реестр юридических лиц (ЕГРЮЛ). Сведения, 
зафиксированные в ЕГРЮЛ, автоматически направляются в тер-
риториальный орган Федеральной службы государственной ста-
тистики, а также во внебюджетные фонды (Фонд социального 
страхования (ФСС) и Пенсионный фонд (ПФ)) для постановки 
на учет в качестве работодателя.  
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Регистрация юридических лиц обычно включает несколь-
ко этапов, представленных на рис. 2.1. 

Пакет документов, необходимый для регистрации юридиче-
ского лица в налоговых органах, включает: 

· заявление установленной формы, заверенное в нотариаль-
ном порядке; 

· решение (протокол) о создании общества (в трех экземп-
лярах); 

· акт приема-передачи имущества в уставной капитал (в двух 
экземплярах) либо справка из банка об открытии временного 
счета и оплате уставного капитала; 

· устав и договор об учреждении (в трех экземплярах); 
· квитанцию об уплате государственной пошлины (в одном 

Этапы регистрации 

Подготовка пакета документов,  
формирование уставного капитала 

Собственно регистрация фирмы 
в налоговой инспекции 

 

Заказ и изготовление печати предприятия, 
получение кодов статистики 

 

Открытие счета в банке и предоставление 
информации об открытии счета  

в налоговые органы 
 

Рис. 2.1. Основные этапы регистрации юридического лица 
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экземпляре); 
· документ, подтверждающий право на помещение, исполь-

зуемое в качестве адреса юридического лица; 
· копии паспортов учредителей и директора; 
· список участников общества. 
Регистрация в налоговых органах производится в течение 

пяти рабочих дней. По результатам регистрации выдаются сле-
дующие документы: зарегистрированный Устав; Договор об уч-
реждении; Свидетельство о внесении записи в ЕГРЮЛ с присво-
енным основным государственным регистрационным номером 
(ОГРН); Свидетельство о постановке на учет в налоговом органе 
с присвоенным индивидуальным налоговым номером (ИНН); вы-
писка из ЕГРЮЛ на момент регистрации ООО; уведомление на-
логоплательщика о месте приема налоговой отчетности. После 
регистрации Общества необходимо изготовить печать Общества 
в специализированной организации, что занимает в среднем три 
рабочих дня, и заказать коды статистики в территориальном 
органе Федеральной службы государственной статистики. После 
получения печати необходимо открыть счет Общества в банке, 
что осуществляется в среднем за 1–10 рабочих дней, после чего 
уведомить Налоговые органы о реквизитах расчетного счета. 

В отношении создаваемых ООО существуют два основных 
законодательных ограничения: 

1) количество учредителей — не более 50 человек, но в Об-
ществе может быть и единственный участник. Директором Об-
щества может быть лицо, не являющееся участником/учреди-
телем; 

2) минимальный размер уставного капитала — 10000 руб. 
Действующее законодательство РФ (Налоговый кодекс РФ,  

КоАП РФ) предусматривает административную и уголовную 
ответственность в случае нарушения норм и требований закона 
при ведении финансово-хозяйственной деятельности организа-
ции (табл. 2.1). 
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Таблица 2.1 
Ответственность за нарушения 

при ведении хозяйственной деятельности организации 

Вид правонарушения Ответственность 

Нарушение законодательства о государ-
ственной регистрации юридических лиц 
и индивидуальных предпринимателей 

Предупреждение или штраф 
в размере 5000 руб. Дисква-
лификация на срок до 3 лет 

Осуществление предпринимательской 
деятельности без государственной ре-
гистрации 

Штраф в размере от 500 до 
5000 руб. 

Нарушение срока представления сведе-
ний об открытии/закрытии счета в банке 

Штраф в размере 5000 руб. 

Нарушение срока постановки на учет в 
налоговом органе 

Штраф в размере от 5000 
до 10000 руб. 

Ведение предпринимательской деятель-
ности без постановки на налоговый 
учет 

Удержание 10 % от доходов, 
полученных до постановки на 
учет, но не менее 20000 руб. 
(при сроке до 90 дней). 
Удержание 20 % от доходов, 
полученных до постановки на 
учет, но не менее 40000 руб. 
(при сроке свыше 90 дней) 

 
Юридическое лицо может быть образовано путем приобре-

тения готовой фирмы. В этом случае при совершении сделки 
необходимо обратить внимание на соблюдение следующих ус-
ловий: 

1) общество должно быть зарегистрировано в установлен-
ном законодательством порядке; 

2) общество не должно иметь задолженности по выплате обя-
зательных платежей; 

3) должно быть получено согласие на продажу от всех уча-
стников общества; 

4) доли в уставном капитале не должны находиться в залоге. 
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Для проверки состояния ООО необходимо получить выпис-
ку из ЕГРЮЛ, где отражаются все произведенные изменения в 
процессе существования Общества. 

Приобретение происходит в порядке купли-продажи долей 
одних участников (продавцов) Общества и перехода прав собст-
венности на доли к новым участниками (покупателям) с после-
дующим внесением изменений в учредительные документы Об-
щества. Общество считается проданным с момента внесения 
записей в ЕГРЮЛ. 
 
2.1.2. Регистрация  
          индивидуального предпринимателя 

 
Индивидуальный предприниматель (ИП) — гражданин, 

не ограниченный в своей дееспособности и решивший вести свою 
предпринимательскую деятельность без образования юридиче-
ского лица. Моментом государственной регистрации предпри-
нимателя признается внесение регистрирующим органом записи 
о предпринимателе в Единый государственный реестр индиви-
дуальных предпринимателей (ЕГРИП) [24]. 

Порядок регистрации ИП максимально приближен к по-
рядку регистрации юридических лиц и состоит из этапов, при-
веденных на рис. 2.2. 

Регистрация физического лица в качестве индивидуально-
го предпринимателя предполагает следующие процедуры: 

1) выбор вида деятельности по классификатору ведения эко-
номической деятельности и выбор системы налогообложения; 

2) оформление заявления установленного образца на реги-
страцию физического лица в качестве индивидуального пред-
принимателя; 

3) регистрацию заявления у нотариуса; 
4) оплату государственной пошлины за регистрацию фи-

зического лица в качестве индивидуального предпринимателя; 
5) предоставление в налоговые органы по месту жительства 

или временной регистрации физического лица заверенное у но-
тариуса заявление, квитанции об уплате государственной пош-
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лины и документа, удостоверяющего личность (паспорта). 

 
По истечении пяти рабочих дней, прошедших с момента 

подачи заявления, физическому лицу необходимо обратиться в 
налоговые органы для получения Свидетельства о постановке на 
учет в качестве индивидуального предпринимателя. Свидетель-
ство содержит сведения о государственном регистрационном но-
мере индивидуального предпринимателя (ОГРНИП) и персональ-
ные данные. К Свидетельству прилагается выписка из ЕГРИП, 
содержащая более полную информацию об индивидуальном пред-
принимателе (виды деятельности, ИНН, персональные данные). 

Если при осуществлении предпринимательской деятельности 
физическое лицо планирует привлечение работников, то необхо-
димо после прохождения регистрации в качестве индивидуаль-
ного предпринимателя встать на учет во внебюджетные фонды в 
качестве работодателя. Существует срок постановки на учет 
индивидуальных предпринимателей в качестве работодателей во 
внебюджетных фондах: для Пенсионного фонда РФ — 30 кален-

Порядок регистрации ИП 

Государственная регистрация предпринимателей 
 

Присвоение кодов  
по Общероссийскому классификатору  

видов экономической деятельности 
 

Постановка ИП на учет в налоговых инспекциях 
в качестве налогоплательщиков 

Регистрация во внебюджетных фондах 
в качестве работодателя 

 
Рис. 2.2. Этапы регистрации индивидуального предпринимателя 
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дарных дней с момента принятия на работу сотрудника (при на-
рушении срока постановки на учет назначается штраф в размере 
5000 руб.); для Фонда социального страхования ― 10 календар-
ных дней с момента принятия на работу сотрудника (при нару-
шении срока штраф в размере 10000 руб.).  

Для постановки индивидуального предпринимателя на учет 
в качестве работодателя необходимо предоставить во внебюджет-
ные фонды следующие документы: 

· заявление установленного образца на регистрацию индиви-
дуального предпринимателя в качестве работодателя; 

· копию документа, удостоверяющего личность (паспорт). 
Если нет постоянной регистрации, то к паспорту прикладывает-
ся свидетельство о временной регистрации по месту пребывания 
либо иные разрешительные документы;  

· копию ИНН;  
· копию трудового договора с работником (работниками); 
· приказ о принятии на работу сотрудника (сотрудников); 
· выписку из ЕГРИП. 

 
2.1.3. Упрощенная система налогообложения 

 
Упрощенная система налогообложения является специальным 

льготным налоговым режимом, позволяющим значительно умень-
шить налоговую нагрузку и количество представляемой отчетнос-
ти, снизить затраты на ведение бухгалтерского и налогового учета.  

При переходе на упрощенную систему налогообложения ор-
ганизации освобождаются от уплаты следующих налогов: 

· налога на добавленную стоимость; 
· налога на прибыль; 
· налога на имущество организаций; 
· единого социального налога. 
При переходе на упрощенную систему налогообложения ин-

дивидуальные предприниматели не уплачивают: 
· налог на доходы физических лиц (в отношении доходов, по-

лученных от осуществления предпринимательской деятельности); 
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· налог на добавленную стоимость; 
· налог на имущество (в отношении имущества, используе-

мого для осуществления предпринимательской деятельности); 
· единый социальный налог с доходов, полученных от пред-

принимательской деятельности, а также выплат и иных возна-
граждений, начисляемых индивидуальными предпринимателями 
в пользу физических лиц. 

Уплата налогов заменяется уплатой единого налога, исчис-
ляемого по результатам хозяйственной деятельности за налого-
вый период. В течение года уплачиваются ежеквартальные аван-
совые платежи.  

Налогоплательщик с учетом специфики своей деятельности 
может выбрать один из двух вариантов налогообложения: 

1) исчисление дохода как выручки от реализации плюс вне-
реализационные доходы. Единый налог уплачивается в этом случае 
по ставке 6 %. Величина налога зависит от величины доходов, 
суммы начисленных страховых взносов в ПФР и суммы выпла-
ченных пособий по временной нетрудоспособности; 

2) исчисление дохода за минусом расходов, перечень кото-
рых ограничен. Единый налог уплачивается по ставке 15 %. Ве-
личина налога зависит от величины доходов и расходов. 

Выбор вида упрощенной системы налогообложения опре-
деляется следующими условиями: 

1) если рентабельность составляет более 40 %, то организа-
ции выгоднее выбрать в качестве объекта налогообложения до-
ходы;  

2) если рентабельность составляет менее  20 % от величины  
доходов, организации выгоднее выбрать в качестве объектов на-
логообложения доходы, уменьшенные на величину расходов; 

3) если рентабельность составляет от 20 до 40 %, то необхо-
димо обратить внимание на сумму выплаченных взносов в Пен-
сионный фонд и пособий по временной нетрудоспособности, по-
скольку эти платежи идут в зачет при упрощенной системе нало-
гообложения и уменьшают размер платежей в бюджет,  если в 
качестве налогообложения выбраны доходы. 
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Необходимо отметить, что смена вида упрощенной системы 
налогообложения возможна не чаще 1 раза в год. 

 
2.1.4. Особенности ведения ИТ-бизнеса малыми  
         инновационными предприятиями   
         при  государственных/муниципальных  
         учреждениях1    
  

При создании юридического лица как общества с ограни-
ченной ответственностью его учредителями могут быть как фи-
зические, так и юридические лица. Проблемы возникали, когда 
какая-либо образовательная бюджетная организация в целях ис-
пользования результатов интеллектуальной деятельности своих 
сотрудников желала выступить таким учредителем.  В связи с 
этим 15 августа 2009 г. был принят Федеральный закон «О вне-
сении изменений в отдельные законодательные акты Российской 
Федерации по вопросам создания бюджетными научными и об-
разовательными учреждениями хозяйственных обществ в целях 
практического применения (внедрения) результатов интеллекту-
альной деятельности». 

Анализ правовой совместимости данного нормативно-пра-
вового акта с законодательством РФ показал некоторые проб-
лемные моменты, возникающие при его применении. 

1. Согласно внесенным в законодательные акты изменени-
ям денежные средства, оборудование и иное имущество, нахо-
дящееся в оперативном управлении учреждения, могут быть 
внесены в качестве вклада в уставные капиталы создаваемых 
хозяйственных обществ в порядке, установленном Гражданским 
кодексом РФ.  

Однако Гражданский кодекс Российской Федерации 
согласно п. 1 ст. 298 запрещает бюджетному учреждению от-
чуждать либо иным способом распоряжаться имуществом, за-
                                                

1 При написании данного пункта пособия использованы материа-
лы сотрудника юридической службы ТУСУРа Камышевой С.Э. 
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крепленным за ним собственником (государством/муниципа-
литетом) или приобретенным этим учреждением за счет выде-
ленных ему средств. 

Бюджетный кодекс Российской Федерации также не пре-
дусматривает право бюджетного учреждения передавать иму-
щество,  в том числе денежные средства,  в качестве вкладов в 
хозяйственные общества. 

Что касается доходов учреждения, полученных в результате 
ведения предпринимательской либо иной платной деятельности, 
а также приобретенного за счет таких доходов имущества,  то 
они поступают в самостоятельное распоряжение вуза, но при 
этом считаются бюджетными согласно п.  3  ст.  41  Бюджетного 
кодекса РФ, в котором указывается, что «доходы от платных ус-
луг,  оказываемых бюджетными учреждениями,  являются дохо-
дами бюджетов». 

Передача иного имущества в качестве пожертвований, дара, 
перевод спонсорских денег всегда имеет цель, т. е. передается в 
большинстве случаев «на осуществление уставной деятельно-
сти». Создание же хозяйственных обществ не является уставной 
деятельностью учреждений. 

Внесенные в п. 8 ст. 27 ФЗ «О высшем и послевузовском про-
фессиональном образовании» изменения напрямую предусматри-
вают, что в качестве вклада в уставные капиталы хозяйственных 
обществ вузы вносят право использования результатов интел-
лектуальной деятельности (в стоимостном эквиваленте), исклю-
чительные права на результаты которой принадлежат данным 
вузам. При этом сами исключительные права на результаты ин-
теллектуальной деятельности остаются за вузом,  в уставной ка-
питал вносится только «право использования».  

Таким образом, вузы имеют право вносить в уставной капи-
тал только право использования результатов интеллектуаль-
ной деятельности, но не денежные средства, оборудование и 
иное имущество, находящееся в оперативном управлении. 

2. Хозяйственные общества создаются вузами только для 
практического применения (внедрения) результатов интеллекту-
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альной деятельности, список которых строго ограничен. В этот 
список включаются:  

· программы для ЭВМ, базы данных;  
· изобретения;  
· полезные модели, промышленные образцы;  
· селекционные достижения;  
· топологии интегральных микросхем;  
· секреты производства (ноу-хау).  
Так как общества создаются для вполне определенной цели 

(внедрения результата интеллектуальной деятельности), то и в 
качестве вклада в уставной капитал хозяйственного общества вуз 
должен внести право использования таких результатов интеллек-
туальной деятельности.  

Что касается внесения в уставной капитал прав использова-
ния товарного знака, фирменного наименования, то вуз может 
внести в качестве вклада в уставной капитал право использова-
ния товарного знака, зарегистрированного в установленном по-
рядке, но только как дополнение к одному из вышеуказанных 
результатов интеллектуальной деятельности. При этом право на 
товарный знак подтверждается свидетельством на товарный 
знак, т. е. подлежит государственной регистрации.  

Согласно п. 2 ст. 1474 ГК РФ «распоряжение исключитель-
ным правом на фирменное наименование (в том числе путем его 
отчуждения или предоставления другому лицу права использо-
вания фирменного наименования) не допускается». 

3. Вуз может привлекать в качестве учредителей (участников) 
и иных лиц, но только в случаях, если при создании акционерно-
го общества доля вуза в уставном капитале составит более 25 %, 
а при создании общества с ограниченной ответственностью — 
более 1/3. В любом из вышеназванных случаев доли (акции) 
иных лиц в уставном капитале должны быть оплачены этими 
лицами денежными средствами не менее чем наполовину. Ос-
тавшаяся часть может оплачиваться исключительными правами на 
результаты интеллектуальной деятельности, правом использова-
ния таких результатов, материалами, оборудованием или иным 
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имуществом, необходимыми для практического применения (вне-
дрения) результатов интеллектуальной деятельности, права на 
которые вносятся в качестве вклада в уставной капитал. 

4. Право использования результатов интеллектуальной дея-
тельности, вносимое в качестве вклада в уставной капитал, под-
лежит денежной оценке, которая утверждается решением обще-
го собрания учредителей (участников) хозяйственного общества; 
т. е. фактически оценку проводят учредители (участники) обще-
ства по решению, принимаемому ими единогласно. Если номи-
нальная стоимость доли, которая оплачивается таким вкладом, 
составляет более чем 500000 рублей, данный вклад  оценивается 
независимым оценщиком в соответствии с положениями Закона 
«Об оценочной деятельности Российской Федерации». 

В соответствии с Налоговым кодексом РФ результаты ин-
теллектуальной деятельности (исключительные права на них) яв-
ляются нематериальными активами организации и налогом на 
имущество организаций не облагаются. Денежная оценка права 
использования результатов интеллектуальной деятельности мо-
жет во много раз превышать (быть меньше) стоимость немате-
риальных активов, по которой они учитываются на балансе, так 
как в соответствии с налоговым законодательством балансовая 
стоимость этих активов определяется только как стоимость рас-
ходов на их создание (приобретение). В эту сумму не включает-
ся стоимость коммерческой привлекательности и т. д. 

5. Деятельность создаваемых хозяйственных обществ может 
заключаться только в практическом применении (внедрении) ре-
зультатов интеллектуальной деятельности. Передаваемое в ус-
тавной капитал общества право использования названных резуль-
татов интеллектуальной деятельности не может передаваться 
обществом третьим лицам (например, торговля лицензиями на 
право использования результатов запрещена). 

Понятие «применение (внедрение) результатов интеллекту-
альной деятельности» юридически не закреплено. О применении 
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в связи с интеллектуальными правами говорится только в Граж-
данском кодексе РФ (ст. 1545) и только как «применение единой 
технологии». При этом содержание обязанности внедрения тех-
нологии, сроки, другие условия и порядок исполнения этой обя-
занности (именно по единой технологии) должны быть определены 
Правительством РФ, что до настоящего времени еще не сделано. 

6. В связи с тем что при организации любого хозяйственно-
го общества создающее его лицо должно уплатить государст-
венную пошлину, а вузам до сих пор запрещено использовать 
бюджетные/внебюджетные денежные средства на создание иных 
организаций, создание таких юридических лиц является пробле-
матичным. В результате необходимо создание хозяйственного 
общества с несколькими учредителями. В любом случае в ус-
тавной капитал хозяйственного общества бюджетная организа-
ция должна внести право использования результата интеллекту-
ального труда. Все иное, что захочет внести бюджетная органи-
зация в уставной капитал хозяйственного общества и сможет это 
сделать в соответствии с законодательством, будет только до-
полнением к вышеназванным правам. 

 

2.2. Модели и системы  
       управления организацией 

 

2.2.1. Миссия организации 
 
Разработка миссии предполагает определение предназначе-

ния организации, прежде всего у собственников, руководства и 
персонала (формирование представления о фирме с точки зре-
ния ее сотрудников), затем уже — у населения, предприятий и 
организаций, имеющих с ней деловые контакты (формирование 
представления о фирме с точки зрения элементов внешней сре-
ды). При этом предполагается выделять уровни описания, по-
следовательно раскрывающие суть организации.  
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Миссия «Предназначение» — описание причин возникно-
вения и смысла существования организации, краткое, но кон-
кретное понимание и определение видов деятельности в различ-
ных секторах рынка, характера продукции и услуг, основных 
потребителей, отличия фирмы от конкурентов и т. д. Как прави-
ло, вышеперечисленные характеристики отражаются в уставе 
организации. Ряд видов деятельности фирма может осуществ-
лять только с разрешения государства, т. е. после получения со-
ответствующей лицензии. Любые изменения в деятельности, 
связанные с реакцией на поведение рынка, должны вноситься в 
устав и регистрироваться в соответствующих структурах власти. 

Миссия «Ориентация» — развернутое представление о сис-
теме ценностей, которых придерживается руководство и персонал 
фирмы, особенности отношений с конкурентами, потребителями 
и партнерами, культура организации и т. д. В качестве примера 
миссии «Ориентация» приведем шесть основных принципов, оп-
ределяющих  особенности  деятельности фирмы IBM [16]: 

1) уважение к человеку,  его правам  и достоинствам: 
· развитие творческих способностей и эффективное исполь-

зование сотрудников; 
· оплата труда и продвижение по службе в зависимости от 

конкретного вклада  в общее дело; 
· обеспечение двухстороннего бесконфликтного контакта меж-

ду руководителем и подчиненным; 
2) предоставление услуг, отвечающих требованиям по-

требителя: 
· прогнозирование перспектив развития потребностей  ос-

новных  клиентов; 
· оказание услуг по использованию продукции; 
3) обеспечение высокого качества продукции: 
· занятие ведущих позиций в новых разработках; 
· применение в деятельности фирмы передовых достижений 

науки и производства; 
· производство  высококачественной   продукции  при  ми-

нимальных  затратах; 
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4) обеспечение высокой эффективности руководства на 
всех уровнях управления: 

· стимулирование качественного выполнения заданий со-
трудниками; 

· привлечение сотрудников для решения производственных 
вопросов; 

· знание возможностей и потребностей структурных подраз-
делений фирмы, умение анализировать плановые задания и ито-
ги их выполнения, твердость в отстаивании своей точки зрения; 

· умение работать на перспективу, воспринимать и воплощать 
новые идеи; 

5) своевременное выполнение обязательств перед акцио-
нерами: 

· бережное отношение к собственности; 
· обеспечение заданного уровня прибыли на вложенный ка-

питал; 
· стремление к непрерывному увеличению прибыли; 
 6) обеспечение честных взаимоотношений с поставщи-

ками продукции и услуг: 
· выбор поставщиков в зависимости от качества их продук-

ции, надежности и ценовой политики; 
· признание законных интересов поставщиков при заключе-

нии контрактов и выполнение конкретных обязательств; 
· достижение независимости компании от поставщиков пу-

тем наличия здоровой конкуренции между поставщиками. 
Миссия «Политика» — стратегия и тактика концентрации 

деятельности фирмы по реализации основных целей и задач, чет-
кое представление о линии поведения на ближайшее будущее и 
перспективу, взаимоотношения с органами власти и управления. 

 
2.2.2. Организационная структура управления 

 
 Сложные программные проекты не выполняются индиви-

дуально, они разрабатываются коллективом разработчиков, состоя-
щим из множества разноплановых специалистов. В этом случае 
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объективно требуется распределение работ и ответственности 
между членами коллектива.  При этом каждый из членов коман-
ды в зависимости от своей квалификации выполняет вполне 
конкретные функции, дополняя действия друг друга с целью по-
лучения общего синергетического эффекта. 

Образно организационную структуру системы управления 
можно сравнить с оркестром. Оркестранты играют на разных ин-
струментах разные партии, но для достижения общего звучания 
область свободы каждого музыканта должна быть ограничена. 
Дирижер, согласуясь с партитурой, объединяет всех музыкантов 
для исполнения произведения [25]. 

Управление программными проектами не может быть реали-
зовано вне контекста организационной структуры управления  как 
организацией в целом, так и проектной командой. За этим стоят 
обязанности и роли, которые выполняют сотрудники, входящие в 
проектную команду. Речь идет о наличии объективно существую-
щих процессов специализации и разделения труда. Это приводит, 
с одной стороны, к разукрупнению функций и повышению ква-
лификации исполнителей и, как следствие, улучшению качества 
управления, с другой стороны, увеличивает количество испол-
нителей и взаимосвязей между ними, что объективно приводит к 
ухудшению качества управления. 

Существует несколько взаимодополняющих определений ор-
ганизационной структуры управления: 

· форма распределения задач и полномочий по принятию ре-
шений между лицами или структурными подразделениями; 

· количество и состав звеньев и ступеней управления, их со-
подчиненность и взаимосвязь; 

· пространственно-временное расположение элементов струк-
туры и взаимосвязей для достижения поставленных целей. 

Анализ приведенных определений показывает, что при про-
ектировании организационной структуры требуется решить сле-
дующие принципиальные вопросы: 

· определить виды специализации подразделений и отдель-
ных сотрудников; 
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· определить необходимое и достаточное количество подраз-
делений, подчиняющихся одному руководителю, и сотрудников  
в каждом подразделении; 

· определить целесообразное количество уровней управле-
ния и количество подразделений на каждом уровне; 

· определить горизонтальные (функциональные) и вертикаль-
ные (административные) взаимосвязи между подразделениями. 

В качестве  основных  видов специализации  выделяются:  
1) специализация по видам деятельности (маркетинговая, на-

учно-исследовательская, инжиниринговая, производственная, фи-
нансово-экономическая, технологическая, административно-хо-
зяйственная, управление персоналом и т. д.); 

2) продуктовая специализация по основным видам конечных 
продуктов либо услуг (проект А, проект В, проект С). 

Первый вид специализации порождает функциональную 
структуру управления, второй — линейную (проектную) струк-
туру управления.  

Функциональная структура управления (рис. 2.3) предпо-
лагает, что каждое подразделение (исполнитель) специализиру-
ется на выполнении отдельных видов деятельности (функций) и 
имеет в своем составе специалистов высокой квалификации в оп-
ределенной предметной области. Выполнение указаний выше-
стоящего руководителя в пределах его компетенции обязательно 
для всех сотрудников подразделения. Вышестоящие функцио-
нальные подразделения имеют право давать указания и распоря-
жения (в пределах своих полномочий) нижестоящим подразде-
лениям.    

Функциональные подразделения-разработчики могут специа-
лизироваться следующим образом: 

· в соответствии с этапами жизненного цикла создания ПП:  
отделы разработки требований, отделы проектирования, тести-
рования, документирования и т. д.; 

· в соответствии с используемыми информационными тех-
нологиями: отделы разработки баз данных, разработки J2EE-
приложений, отдел веб-разработок и т. д. 
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Рис. 2.3. Функциональная структура управления организацией 
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Преимущества  функциональной структуры управления:  
· потенциальная возможность качественной разработки про-

дукта за счет четкого распределения обязанностей, высокой про-
фессиональной компетентности специалистов, отвечающих за 
реализацию конкретных функций; 

· возможность совершенствования профессиональных навы-
ков за счет взаимовыгодного обмена опытом между сотрудниками; 

· возможность для карьерного роста наиболее квалифициро-
ванных сотрудников. 

К числу недостатков функциональных структур управ-
ления можно отнести следующие: 

· трудности поддержания постоянных взаимосвязей между 
различными функциональными службами при разработке кон-
кретного программного продукта; 

· отсутствие целостной картины и ответственности функцио-
нальных подразделений за состояние разработки  в целом, дли-
тельная процедура принятия решений при корректировке планов; 

· отсутствие формализованных взаимосвязей между работ-
никами  разных производственных подразделений; 

· возможность возникновения конфликтов между подразде-
лениями, поскольку каждый функциональный руководитель и 
специализированное подразделение могут ставить свои интере-
сы на первое место.    

Проектная структура управления (рис. 2.4) основана на  
том, что каждый проект по разработке ПП возглавляется руково-
дителем, наделенным всеми полномочиями, осуществляющим 
единоличное руководство подчиненными ему подразделениями 
(сотрудниками) и сосредотачивающим в своих руках функции 
управления по всем видам деятельности при реализации проек-
та. Его решения, передаваемые по цепочке «сверху вниз», обяза-
тельны для выполнения всеми нижестоящими звеньями.  

Принцип единоначалия предполагает, что подчиненные вы-
полняют распоряжения только одного руководителя. Вышестоя-
щий орган управления не имеет права отдавать распоряжения не-
посредственно каким-либо исполнителям, минуя их руководителя. 
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Отдельные специалисты или функциональные отделы помогают 
линейному руководителю в сборе, обработке и анализе инфор-
мации, при подготовке управленческих решений, контроле за их 
выполнением, но сами  решений не принимают. 

 
Преимущества проектной структуры управления: 
· личная ответственность руководителя за конечные резуль-

таты деятельности своего подразделения; 
· единство команды исполнителей, согласованность их дей-

ствий; 
· оперативность в принятии решений. 
Недостатками линейной структуры управления являются:  
· высокие требования к руководителю, который должен иметь 

хорошие профессиональные знания; 
· неэффективное использование трудовых ресурсов (сотруд-

ники функциональных подразделений, закончившие работу над 
проектом, остаются «не у дел»); 

· перегрузка информацией, множественность контактов с 
подчиненными, вышестоящими и смежными организациями. 

Матричная  структура управления является комбинацией 
описанных выше классических структур и создается посредст-
вом совмещения функциональной и линейной структур управ-
ления при достижении баланса между функциональными  и ли-
нейными руководителями (рис. 2.5).  

Проект А 

Маркетинг 

Рис. 2.4. Линейная (проектная) структура управления организацией 
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Рис. 2.5. Матричная структура управления организацией 
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В соответствии с функциональной структурой по вертикали 
строится управление по отдельным видам работы над проектом, 
а по горизонтали организуется управление  проектом в целом. 

При определении горизонтальных связей необходимо реа-
лизовать следующие задачи: 

· подбор и назначение руководителя проекта и его замести-
телей по  отдельным видам работы над проектом; 

· определение и назначение ответственных исполнителей 
проекта в каждом функциональном подразделении. 

При матричной структуре управления руководитель проекта 
имеет всю полноту власти, получает необходимые ресурсы, ста-
вит задачи, определяет, что и когда должно быть сделано по каж-
дому разделу проекта. При этом роль начальника функциональ-
ного подразделения в производственном процессе заметно сни-
жается. В его компетенции остаются вопросы стратегического 
развития функционального направления, планирования и разви-
тия карьеры сотрудников, материально-технического обеспечения.  

Следует учитывать, что такое перераспределение полномо-
чий и ответственности от функциональных руководителей к ру-
ководителям проектов часто служит источником конфликтов в 
компаниях при их переходе к матричной структуре. Для обеспе-
чения координации работы над проектом функциональных под-
разделений, как правило, создается специальное подразделение 
по управлению проектами. 

Преимущества  матричной структуры управления: 
· сокращение нагрузки на руководителей высшего уровня 

управления путем передачи полномочий принятия решений на 
средний уровень управления при сохранении единства коорди-
нации и контроля за выполнением всех проектов; 

· разделение функций управления между руководителями, от-
ветственными за выполнение сроков реализации проекта и обес-
печение высокого качества разработок, и руководителями, ответ-
ственными за эффективное  использование  трудовых ресурсов; 

· значительная активизация деятельности руководителей и 
работников за счет формирования временных коллективов, по-
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лучение исполнителями увязанных между собой заданий, обес-
печенных ресурсами и материальными стимулами, гибкость и опе-
ративность маневрирования ресурсами при завершении проектов. 

Недостатки матричной структуры управления: 
· возможные конфликты между руководителем проекта (рас-

пределителем финансовых ресурсов) и руководителями функцио-
нальных подразделений (распределителями трудовых ресурсов); 

· двойное подчинение исполнителей конкретных заданий, не-
обходимость отчитываться перед двумя руководителями; 

· увеличение накладных расходов  на содержание подразде-
лений по управлению проектами. 

Обобщая вышеизложенное, отметим, что проектирование ор-
ганизационной структуры управления не является одноразовым 
мероприятием. Изменение законодательной базы, рыночной ситуа-
ции, развитие самой организации объективно требуют пересмот-
ра и структуры управления. В связи с этим приведем несколько 
практических рекомендаций по решению данной проблемы: 

1) постоянная корректировка структуры управления в соот-
ветствии с целями и задачами организации, обусловленная ди-
намическим характером процесса распределения функций по 
службам структуры; 

2) закрепление всех функций за соответствующими служ-
бами, при этом для больших фирм данная задача должна быть 
обязательно доведена до логического конца;  

3) закрепление каждой функции за одной службой во избе-
жание дублирования, влекущего рост накладных расходов на со-
держание аппарата и возникновение просчетов в управлении;  

4) обеспечение завершенности процесса проектирования ор-
ганизационных структур. Проектирование структуры не должно 
заканчиваться процедурой распределения функций по структу-
рам. Необходима разработка регламентных информационных тех-
нологий управления (принятия решений), ориентированных на  
достижение  конкретных целевых результатов. 

Отдельной проблемой при проектировании организацион-
ной структуры управления является выбор «оптимальной нор-
мы управляемости» — определение количества сотрудников, 
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непосредственно подчиняющихся одному руководителю, и «оп-
тимального количества уровней управления».  

В теории и на практике используется принцип, согласно ко-
торому все виды работ должны быть сгруппированы и сформиро-
ваны таким образом, чтобы каждый работник подчинялся только 
одному руководителю и отчитывался только перед ним. Вспом-
ним хорошо известный из истории принцип: «Вассал моего вас-
сала — не мой вассал». Более того, рекомендуется, чтобы количе-
ство работников, подчиненных одному руководителю, не было 
чрезмерным, поскольку любой руководитель обладает ограничен-
ной энергией, знаниями и квалификацией. Физически невозмож-
но руководить большим количеством людей. При этом чем выше 
квалификация исполнителей, тем меньшее их число должно 
быть у руководителя. В [25] описываются некоторые возможные 
подходы к решению этой проблемы. 

1. Эмпирическое определение оптимального количества под-
чиненных (от трех до семи человек), причем на нижних уровнях 
управления их должно быть больше, чем на верхних. 

2. Эвристические правила определения количества воз-
можных взаимодействий между руководителем и подчиненными 
(рис. 2.6). Пусть у руководителя в штате имеются два сотрудни-
ка. Руководитель может работать с А, с А в присутствии В, с В, с 
В в присутствии А, кроме того, А и В могут взаимодействовать 
между собой. Как видно из рисунка, количество взаимосвязей 
равно шести. 

 
Очевидно, что при росте числа подчиненных количество 

возможных связей стремительно возрастает: при трех — 18, при 
четырех —  44, при пяти — 100. Если количество подчиненных 
возрастает до восьми,  то руководитель находится в центре сети 

Рис. 2.6. Схема возможных взаимодействий 

Р 

В А 
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из 1080 потенциальных взаимоотношений. Это правило говорит 
о сложности  управления персоналом, кроме того, предупрежда-
ет руководителя о возникновении сложностей при расширении 
круга подчиненных. Для расчета числа взаимосвязей можно вос-
пользоваться формулой    

n,+n=C 2
2

2n
 

где C — число взаимосвязей; 
      n — количество подчиненных. 

 3. Учет физиологических ограничений человека при вы-
полнении своих служебных обязанностей (ограниченные объем 
внимания, запас энергии, время общения с подчиненными).  

В общем случае оптимальное количество уровней управле-
ния зависит от принятой в организации оптимальной нормы 
управления. При большом количестве уровней сотрудники счи-
тают себя оторванными от участия в реальной деятельности ор-
ганизации и эффективность их труда значительно снижается. 

Характерные особенности «эффективно управляемых» ком-
паний можно сформулировать следующим образом:  

· компактность, простая структура управления; 
· небольшой размер, численность работающих в подразде-

лениях не более пятнадцати человек;  
· ориентированность на заботу и внимание к сотрудникам, 

формирование у сотрудников осознания значимости своего тру-
да, что в конечном итоге положительно сказывается на результа-
тах деятельности фирмы. 

 
2.2.3. Основные модели  
          управления организацией  

 
В общем случае принятая в организации модель управления 

определяет роль и место руководителя и подчиненных, правила 
выработки и реализации управленческих решений. С этой точки 
зрения в литературе описываются две модели управления: «бю-
рократическая модель» и «модель участия» [25]. 
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Бюрократическая модель управления, возникшая в начале 
ХХ столетия, характеризуется четкой иерархией правил, жесткой 
регламентацией должностных инструкций для каждого подраз-
деления и исполнителя. Личные качества исполнителей исполь-
зуются слабо, а зачастую игнорируются вообще. Для этого типа 
организации управления характерны следующие предположения: 

· «средний» человек не любит работу и, насколько возмож-
но, ее избегает; 

· большинство людей необходимо принуждать к исполнению 
ролей, необходимых для достижения целей организации; 

· «средний» человек в основном пассивен, предпочитает ско-
рее быть ведомым, чем принимать на себя ответственность и риск. 

В этом случае, очевидно, необходима жесткая регламента-
ция деятельности сотрудников, которая автоматически приводит 
к эффективной работе всей организации. Основные отличитель-
ные черты бюрократической модели управления могут быть оп-
ределены следующим образом: 

· организация рутинной деятельности по достижению целей 
фирмы в виде зафиксированных формальных обязанностей со-
трудников; 

· непременное соответствие деятельности организационным 
принципам иерархии; 

· единообразное выполнение управленческих и производст-
венных операций в соответствии с заранее утвержденным рег-
ламентом; 

· строго формализованное поведение руководителей (управ-
ляющих), исключающее эмоциональные факторы при принятии 
решений. 

Несомненным достоинством этой модели является четкая ор-
ганизация труда, разграничение полномочий, хорошо организо-
ванная система контроля. Основной недостаток связан с игнори-
рованием активной роли сотрудников в деятельности фирмы и 
отсутствием мотиваций к творческому труду. 

Модель участия ориентирована на развитие творческих спо-
собностей исполнителя. На ее основе получил распространение 



Модели и системы управления организацией 

 

103 

комплекс методов «управления с помощью компромисса целей», 
когда при выполнении той или иной управленческой функции со-
трудник достигает личных целей, направляя при этом усилия на 
достижение целей организации. В качестве исходных предполо-
жений в модели участия рассматриваются следующие положения: 

· работа естественна для человека, как игра или отдых, по-
этому он ее не избегает; 

· стремление к труду и удовлетворенность результатами на-
ступают, когда человек причастен к целям организации, следова-
тельно, принуждение — не единственная  форма, которая может 
использоваться для мотивации; 

· важным фактором мотивации активного участия сотруд-
ника в деятельности фирмы является степень его вовлеченности; 

· средний человек склонен принимать и даже искать ответ-
ственность, которую ему предоставляет его окружение; 

· способность к творчеству и новаторству в решении органи-
зационных проблем присуща людям чаще, чем об этом принято 
думать. 

Наиболее полно модель участия нашла свое отражение в тео-
рии японского менеджмента, основой которого являются следую-
щие принципы [16]: 

1) работник достаточно разумен, он самостоятельно повы-
шает производительность и качество своего труда. Три админи-
стративных метода помогают претворить этот принцип в жизнь: 
постоянное участие в работе кружков качества; практика стиму-
лирования всех работников к совершенствованию профессиональ-
ных умений и навыков; практика перевода работников с одного 
места на другое; 

2) работник сам стремится сделать свою работу лучше. Реа-
лизация этого принципа основана на пожизненном найме работ-
ников, премировании рабочих в случае повышения прибыли фир-
мы. При этом  в неблагоприятной ситуации руководящий состав 
получает значительно более урезанную зарплату, чем рабочие; 

3) работники фирмы образуют единую «семью», оказывая но-
вичку помощь,  сочувствие и поддержку,  ожидая от него в даль-



2. Организация бизнеса 104 

нейшем проявления такого же поведения по отношению к себе. 
Свободное время работники фирмы проводят вместе. Отношения 
между руководством фирмы и работниками формируются на ос-
нове взаимных обязательств;  

4) интересы коллектива важнее интересов отдельной лично-
сти. Этот принцип основан на традиционной японской ценно-
сти — никто не должен быть эгоистичным и думать только о себе. 

Очевидно, что не может быть общих рецептов по выбору той 
или иной модели организации. Кроме того, в различных струк-
турных подразделениях одной фирмы могут использоваться и 
различные модели. Например, производственные подразделения 
с регламентным характером выполняемых функций могут ис-
пользовать бюрократические модели; подразделения маркетинга 
более динамичны, постоянно сталкиваются с конкуренцией, и 
поэтому для них эффективнее будет модель участия. Отметим 
лишь несколько общих характеристик, определяющих выбор мо-
дели организации управления: 

1) используемые производственные технологии. При раз-
работке ПП под конкретный заказ, где работа носит в основном 
творческий характер, целесообразно использовать модель учас-
тия. При тиражном производстве программных продуктов, где 
бизнес-процессы жестко заданы и заранее определены, более эф-
фективной будет бюрократическая модель; 

2) характер поведения внешней среды. Если потребности 
пользователей неизменны и рынок предсказуем, то фирма может 
уверенно использовать бюрократическую модель организации уп-
равления. Для большинства же предприятий динамичные, быстро 
изменяющиеся потребности внешней среды требуют гибкой, бы-
стро приспосабливаемой организации управления разработками; 

3) размер организации.  Условно,  в зависимости от количе-
ства сотрудников, можно выделить следующие виды организаций: 
малые; средние; крупные. Как правило, чем крупнее фирма, тем 
сильнее проявляется тенденция к использованию формальной 
бюрократической модели управления; 

4) используемые персональные и корпоративные страте-
гии компании. На выбор структуры управления сильно влияют 
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и положение компании на рынке, и управленческий «темпера-
мент» ее служащих. Например, компания намерена добиться наи-
большего успеха на рынке агрессивным управлением, она будет 
стремиться создать нестабильность на рынке и захватить себе 
большую его часть. Очевидно, в этом случае целесообразнее все-
го использовать модель участия. С другой стороны, лидер на 
рынке испытывает большое давление со стороны конкурентов и 
стремится к относительной стабильности. В этом случае управ-
ление должно быть более ориентировано на сохранение «статус-
кво», которое может быть обеспечено только четкой регламента-
цией действий всех сотрудников и организации в целом.   

При решении проблемы стимулирования роста производи-
тельности труда сотрудников для любой модели управления ре-
комендуется использовать ряд принципов, сформулированных в 
рамках социально-психологических методов управления [16]. 

1. Определенная часть сотрудников лишена честолюбия и 
инициативности. Они предпочитают, чтобы ими руководили, да-
вали им вполне определенные и конкретные задания, чтобы о 
них заботились и чтобы их защищали. Таким людям нужны тре-
бовательные, властные, жесткие и решительные руководители, 
обладающие способностью организовать труд подчиненных и убе-
дить их в необходимости работать «не покладая рук». Сотрудни-
ки, обладающие инициативой и большим творческим потенциа-
лом, с сильно развитым чувством собственного достоинства при 
соответствующем моральном и материальном поощрении могут 
принести большую пользу и организации, и себе. Таким сотруд-
никам нужны демократичные руководители, обладающие гибко-
стью, деликатностью и тактом. 

2.  В каждом коллективе есть сотрудники, которые могут хо-
рошо работать только в том случае, если поставленные руково-
дителем цели будут достигаться, т. е. если их ожидания будут 
реализовываться. Эти люди должны постоянно видеть результа-
ты своего труда, в противном случае производительность их тру-
да падает. Такой категории сотрудников рекомендуется выдавать 
творческие, но быстро выполнимые задания и постоянно уве-
домлять их о пользе выполняемой ими работы. 
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3. Для повышения роста производительности труда сотруд-
ников необходима понятная и прозрачная система мотивации, 
основанная на стимулировании деятельности путем удовлетворе-
ния потребностей и интересов всех членов коллектива. При этом 
следует учитывать, что не только деньги формируют потребно-
сти — это лишь средство для реализации потребностей каждого 
индивидуума. Кроме того, необходимо принимать во внимание и 
субъективные ожидания каждым сотрудником поощрения за его 
работу. Если сотрудник считает, что его коллега получил за ту же 
работу большее поощрение, чем он, то это, безусловно, будет 
отрицательно сказываться на его производительности.  

Уровень развития организационной структуры, используемые 
модели управления и качество формализации основных и вспомо-
гательных бизнес-процессов определяют степень зрелости фирмы. 
Для международного признания степени зрелости используется 
модель зрелости процессов разработки программного обеспече-
ния, или СММ (Capability Maturity Model), созданная в Институ-
те программной инженерии (Software Engineering Institute, SEI) 
при университете Карнеги-Меллона в Питтсбурге.  

СММ определяет пять уровней зрелости организации, раз-
рабатывающей программное обеспечение: 

1) начальный (Initial): процесс разработки носит хаотиче-
ский характер, определены лишь немногие из процессов, успех 
проекта зависит от личных качеств членов команды, предсказу-
емость крайне мала; 

2) повторяемый (Repeatable): установлены основные про-
цессы управления проектами (отслеживаются затраты, график 
работ, функциональность; упорядочиваются некоторые процес-
сы, позволяющие повторить предыдущие достижения); 

3) определенный (Defined):  процессы разработки ПО и 
управления проектами документированы и стандартизированы; 

4) управляемый (Managed): собираются и оцениваются под-
робные количественные показатели процесса и качества ПО, ана-
лизируется динамика этих данных; 
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5) оптимизирующий (Optimizing): процессы постоянно со-
вершенствуются на основе количественных данных по процес-
сам и внедрения новых идей и технологий. 

Заметим, что модель СММ не содержит никаких численных 
критериев оценки, рекомендаций и не указывает, как конкретно 
оценить продукт,  а лишь показывает,  что надо сделать для дос-
тижения требуемого качества ПО. СММ содержит также спосо-
бы контроля за правильностью выполнения ключевых действий 
и методы их корректировки. Для сертификации по СММ необ-
ходимо выполнить несколько крупных заказов, чтобы показать 
на их примере полный цикл разработки. Применение СММ наибо-
лее эффективно в компаниях, где большинство процессов управ-
ления жестко формализовано. 

 

2.3. Основы управления  
       программными проектами 

 
2.3.1. Основные понятия и определения 
 

В классическом управлении проектами выделяется два вида 
организации человеческой деятельности: операционная и проект-
ная [24]. Операционная деятельность (например, функциони-
рование службы поддержки пользователя) применяется, когда 
внешние условия хорошо известны и стабильны, производствен-
ные операции достаточно изучены и неоднократно испытаны, а 
функции исполнителей определены и постоянны. Проектная дея-
тельность (например, создание нового программного продукта) 
осуществляется в случае, когда разрабатывается новый продукт, 
внешние условия и требования к которому постоянно меняются, 
где применяются в основном оригинальные методы и техноло-
гии разработки, постоянно требуются поиск новых решений, ин-
теллектуальные усилия и творческий подход. Задача проектной 
деятельности — достижение конкретной бизнес-цели, задача 
операционной деятельности — обеспечение нормального тече-
ния бизнеса [26]. 
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Другими словами, операционный и проектный виды дея-
тельности различаются, главным образом, тем, что операционная 
деятельность — это продолжающийся во времени и повторяю-
щийся процесс, в то время как проекты являются уникальными 
по содержанию и всегда ограничены во времени. 

Основные особенности управления программными проек-
тами заключаются в следующем: 

· программный продукт не материален, его нельзя увидеть в 
процессе конструирования и, следовательно, оперативно повли-
ять на его реализацию; 

· жизненный цикл ПП в существующих стандартах описан 
в общем виде и прямо не ориентирован на специфику конкрет-
ного продукта. Необходимо адаптировать стандарты к особенно-
стям конкретного проекта и разработать методики выполнения 
проектов исполнителями; 

· программные продукты как результаты творческого труда 
не поддаются точному оцениванию как по времени создания, так 
и по требуемому бюджету. 

Вследствие этих особенностей только 35 % выполняемых 
проектов завершаются в срок, не превышают запланированный 
бюджет и реализуют все требуемые функции и возможности; 46 % 
проектов завершены с опозданием, расходы превысили заплани-
рованный бюджет, требуемые функции не были реализованы в 
полном объеме; среднее превышение сроков составило 120 %, 
среднее превышение затрат 100 %, обычно исключалось значи-
тельное число функций; 19 % проектов полностью провалились 
и были аннулированы до завершения по следующим причинам: 
требования заказчика не выполняются, проект не вложился в 
стоимость, проект не вложился в заданные сроки, этапы работ 
оказались нескоординированными друг с другом [26].  

В литературе [26, 27, 28] приводятся следующие определе-
ния проекта:  

1) проект — комплекс взаимосвязанных мероприятий, пред-
назначенных для достижения целевых результатов при решении 
многокритериальных задач в течение заданного периода времени 
при установленном бюджете в условиях ограниченных ресурсов; 
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2) проект — это ограниченное по времени целенаправлен-
ное изменение исследуемой системы с установленными требо-
ваниями к качеству результатов, возможными объемами расхода 
средств, ресурсов и специфической организацией управления. 
Управление проектом — это управление этими изменениями с 
высокой степенью уверенности в успешном исходе; 

3) проект — временное предприятие, предназначенное для 
создания уникальных продуктов, услуг или результатов; 

4) проект — это комплекс усилий, предпринимаемых с це-
лью получения конкретных уникальных результатов в рамках от-
веденного времени и в пределах утвержденного бюджета, который 
выделяется на оплату ресурсов, используемых или потребляе-
мых в ходе проекта; 

5) проект есть комплекс действий, направленных на полу-
чение уникального результата, будь то продукт или услуга. Суть 
результата — его содержание. Для информационной системы — 
ее функциональность; 

6) проект представляет собой комплекс уникальных дейст-
вий, не опирающийся на организационную структуру, имеющий 
определенные дату начала и окончания, расписание, стоимость и 
технические задачи. 

При рассмотрении вопросов управления программными 
проектами следует различать следующие понятия: цели, резуль-
таты, ограничения и допущения. 

Цель проекта описывает задачи, решаемые в процессе вы-
полнения проекта для достижения желаемого результата в пре-
делах некоторого интервала времени, т. е. цель проекта опреде-
ляет, зачем нужен данный проект, какие потребности бизнеса он 
удовлетворяет. Например, целями проекта могут быть: 

· завоевание значительной доли растущего рынка за счет вы-
вода на него нового продукта; 

· разработка ПО под потребности конкретного заказчика; 
· доработка программного продукта в целях приведения его 

в соответствие с изменениями в законодательстве. 
Цели должны быть значимыми, конкретными, измеримыми 

и достижимыми. Четкое определение бизнес-целей достаточно 
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важно, поскольку существенно влияет на все процессы и реше-
ния в проекте. Проект должен быть закрыт, если признается, что 
достижение цели невозможно или стало нецелесообразным (на-
пример, если реальные затраты на проект будут превосходить 
будущие доходы от его реализации). 

Результат проекта выражен в продукте, получаемом после 
завершения проекта, при этом в описании желаемого результата 
необходимо определять: какие именно бизнес-выгоды получит 
заказчик по завершении проекта; какой продукт или услуга бу-
дут получены по окончании проекта; краткое описание и при 
необходимости ключевые свойства и/или характеристики про-
дукта/услуги.  

Следует помнить, что результаты проекта должны быть из-
меримыми. Это означает, что при оценке результатов проекта 
необходимо предоставление возможности сделать заключение о 
степени достижения сформулированных в концепции результатов. 

Ограничения являются неотъемлемой частью проекта и 
сокращают возможности проектной команды в выборе решений. 
В частности, ограничения могут содержать: 

· требования обязательной сертификации продукта, услуги 
на соответствие определенным стандартам; 

· требования на использование конкретной заданной про-
граммно-аппаратной платформы; 

· специфические требования к защите информации. 
Допущения, как правило, тесно связаны с управлением рис-

ками, о которых заказчик должен знать заранее. Например, оцени-
вая проект по схеме с фиксированной ценой, можно записать в 
допущении предположение о том, что стоимость лицензий на ПО, 
приобретаемое на стороне, не изменится до завершения проекта. 

Оптимальная реализация программного проекта должна обес-
печить достижение конкретной бизнес-цели при соблюдении ог-
раничений «железного треугольника» (рис. 2.7) [26].  

Ни один из углов треугольника не может быть изменен без 
изменения других. Например, чтобы уменьшить время, потребу-
ется увеличить бюджет и/или сократить содержание. 
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В приложении к индустрии программного обеспечения к трем 

основным ограничениям «железного треугольника» добавляют 
четвертое ограничение — приемлемое качество [26]. В этом слу-
чае система ограничений должна строиться на основе приорите-
тов проекта и учитывать требования потребителей к создаваемому 
продукту или услуге. В случае необходимости жесткого предо-
пределенного набора функциональности «плавающими» харак-
теристиками проекта будут требуемое время и необходимый бюд-
жет (рис. 2.8). 

 
Неотъемлемой частью любого программного проекта явля-

ется анализ компромиссов, направленный на выделение функ-
циональных требований, которые можно реализовать в заданных 

Содержание 

 

Бюджет Время 

Рис. 2.7. «Железный треугольник» ограничений проекта 
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Рис. 2.8. Возможные варианты системы ограничений проекта 
 по имеющимся характеристикам: а — отсутствует ограничение  

на качество; б — отсутствует ограничение на бюджет;  
в — отсутствует ограничение на время реализации 
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ограничениях проекта, будь то сроки, бюджет, качество или дру-
гие характеристики. В общем случае задача такого анализа со-
стоит в нахождении баланса, приемлемого для всех сторон, свя-
занных с проектом; заказчиков, которым нужна определенная 
функциональность в конкретные сроки при имеющемся бюдже-
те; исполнителей, которые обладают бюджетом, достаточным 
для реализации проекта в заданные сроки с расчетным уровнем 
трудоемкости проекта и соответствующим уровнем качества.  

Согласно стандарту PMBOK  (A  Guide  to  the  Project  Man-
agement Body of Knowledge — Руководство к своду знаний по 
управлению проектами) проект считается успешным, если он 
выполнен в срок в соответствии со спецификациями и в преде-
лах запланированного бюджета.  

Общепринято, что не существует единственного правильного 
процесса разработки программного обеспечения. В каждом новом 
проекте в соответствии с «Законом 4-х П» (рис. 2.9) процесс 
должен определяться каждый раз заново, в зависимости от про-
екта, продукта и персонала [26].  

Совершенно разные процессы должны применяться для 
проектов, в которых участвуют 5 человек, и для проектов, в ко-
торых участвуют 500 человек. Если продуктом проекта является 
критическое ПО (например, система управления атомной элек-
тростанцией), то процесс разработки должен сильно отличаться 
от разработки сайта. И, наконец, по-разному следует организо-
вывать процесс разработки в команде начинающих программи-
стов и в команде состоявшихся профессионалов. 

Управление проектом — это руководство работой команды 
исполнителей для реализации проекта с использованием общих 
методов планирования и контроля работ, планирования и управ-
ления рисками, эффективной организации работы команды и 
коммуникационных взаимосвязей между исполнителями в ко-
манде.  

В стандарте PMBOK приведены 9 процессов (областей зна-
ний) по управлению проектами, каждый из которых состоит из 
определенного набора работ, и пять этапов (фаз) жизненного цик-
ла проекта: инициация, планирование, исполнение, мониторинг 
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и управление, завершение [29]. При этом процессы взаимосвя-
заны, а этапы проекта могут накладываться во времени друг на 
друга.  

Распределение работ по этапам жизненного цикла, реко-
мендованное стандартом, приведено в табл. 2.1. 

 
На этапе инициации проекта необходимо выбрать и обос-

новать вид (тип) программного продукта, который компания со-
бирается разрабатывать, и определить рыночную нишу его рас-
пространения, разработать и утвердить концепцию проекта. 
Недостаточное внимание к этому этапу проекта неизбежно при-
водит к существенным проблемам при планировании, реализа-
ции и завершении проекта. 

 
Персонал

 
Продукт 

Проект 

ПРОЦЕСС 
ПРОЕКТА   

 

Профессионализм 
Сработанность 
Стабильность 
Мотивация 
Эффективность коммуникаций 

Техническая сложность: 
новый продукт,  
новые технологии  

Критичность для заказчика: 
угроза жизни, значительные  
денежные потери 

Большой:  
трудоемкость — более 240 чел./мес.;  
команда — более 20 чел.; 
длительность — более 12 мес. 
Средний:  
трудоемкость — от 36 до 240 чел./мес.;  
команда — от 5 до 20 чел.; 
длительность — от 6 до 12 мес. 

Рис. 2.9. «Закон 4-х П»  

Малый:  
трудоемкость — от 6 до 36 чел./мес.;  
команда — до 5 чел.; 
длительность — до 6 мес. 
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2.3.2. Содержательные модели  
          структурной декомпозиции проекта 
 

Структура декомпозиции работ проекта (Work Breakdown 
Structure, WBS) является ключевым элементом в процессах пре-
одоления сложности программных систем. Сложные проекты 
выполняются коллективами разработчиков, что вызывает необхо-
димость наличия определенных методик декомпозиции проекта 
на отдельные работы (задания), выполняемые командой проекта, 
и распределения работ и ответственности между членами коллек-
тива. Основной операцией декомпозиции является разбиение це-
лого на части. При этом работа определяет достижение промежу-
точного результата, а задачи являются комплексами действий для 
достижения этих результатов. Глубина детализации зависит от 
конкретного проекта, культуры управления, стандартов жизнен-
ного цикла, специфики и масштабов проекта, а также других фак-
торов, уникальных как в контексте конкретной организации, так 
и конкретного проекта. 

В существующих стандартах нет четких рекомендаций по 
способам выделения элементов следующего уровня при деком-
позиции. Переход от чисто эмпирического умозрительного под-
хода деления целого на части к формализованному возможен при 
использовании формальных моделей декомпозиции. Для дальней-
шего изложения материала введем следующие определения [30]: 

декомпозиция — процедура формального разбиения проек-
та на составляющие его элементы (разбиение целого на части); 

модель декомпозиции — набор формальных элементов, обе-
спечивающих однозначное разбиение целого на части. 

Для однозначного определения множества элементов деком-
позиции предполагается использовать три вида моделей: 

1) модель состава, предназначенную для определения фор-
мального набора элементов проекта в целом либо его отдельных 
частей; 

2) модель жизненного цикла, обеспечивающую выделение 
строго упорядоченной совокупности элементов, описывающих 
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