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Переход России к рыночной экономике резко 
изменил подходы к процессам разработки и внедре-
нию прикладных программных продуктов. Не стало 
пятилетних планов создания автоматизированных 
систем управления (информатизации предприятий и 
организаций), резко сократилось время жизненного 
цикла разработки систем (до года). С появлением 
новых механизмов управления экономикой увеличи-
лись и количество хозяйствующих субъектов, и со-
ответственно рынок потенциальных заказчиков. За-
казчиков стал больше интересовать не текст техни-
ческого задания, а прототип будущего программного 
продукта (ПП). В этот период времени  коллективом 
УНПК «Информатика» были разработаны и успеш-
но внедрены: программный продукт поддержки биз-
нес-процессов организованного трудоустройства 
(внедрение в центрах занятости населения в Том-
ской и Амурской областях, Республике Хакассия); 
программный продукт поддержки бизнес-процессов 
ведения реестра прав на недвижимое имущество 
(внедрение в учреждениях юстиции Томской облас-
ти, Республике Тыва, Алтайском крае); геоинформа-
ционные технологии управления инженерной ин-
фраструктурой промышленного предприятия (вне-
дрение на  Кузнецком  металлургическом комбинате, 
Томском нефтехимическом комбинате). Программ-
ный продукт «Контроль организационно-распоряди-
тельной деятельностью» («КОРД») был поставлен 
более чем 45 организациям различных форм собст-
венности. Сервис для ведения электронного распи-
сания занятий «FlipTable.ru» используется по SaaS-
модели в ряде образовательных организаций России. 

Создавая программный продукт для конкретно-
го заказчика, коллектив, естественно, стремится вы-
вести на рынок и продать его еще нескольким по-
требителям. В основу стратегии поиска заказчиков 
был положен принцип «первой продажи», опреде-
ливший критерий «эффективного покупателя» в ли-
це аналогичных по роду и формату деятельности 
предприятий. Немаловажную роль при продвижении 
ПП сыграла и известность НИИ автоматики и элек-
тромеханики как головной организации по разработ-

ке АСУ народным хозяйством Томской области.  
При этом сотрудникам явно не хватало знаний в об-
ласти маркетинга, «самодельная реклама», как пра-
вило, описывала функциональные возможности ПП 
на «языке» разработчика и была мало ориентирова-
на на потребителя; отсутствие необходимых финан-
совых средств не позволяло привлекать профессио-
нальные рекламные компании. Участие в выставках 
также не приносило желаемого результата, посколь-
ку выставки посещают преимущественно разработ-
чики ПП, а цены на участие в таких мероприятиях 
часто были неприемлемыми. Однако приобретенные 
знания в области маркетинга и полученный опыт 
позволили коллективу по-новому взглянуть на про-
блемы продвижения ПП на рынке корпоративных 
продаж. Первая статья по этой тематике опублико-
вана в 2002 г. [1]. В дальнейшем в рамках госбюд-
жетной тематики университета выполнены два про-
екта: «Организационно-экономические и норматив-
но-правовые основы бизнеса по продвижению при-
кладного программного обеспечения» и «Математи-
ческое и программное обеспечение поддержки при-
нятия решений при управлении жизненным циклом 
наукоемких продуктов малых инновационных IT-
предприятий». Идея, положенная в основу работ, 
заключалась в развитии и конкретизации технологии 
малобюджетного маркетинга, практическое исполь-
зование которой позволяет реализовать все основ-
ные виды рекламной активности, которые обеспечи-
вали бы в течение короткого промежутка времени 
получение нужного результата при незначительном 
вложении финансовых ресурсов [2–5]. В данной 
статье обобщены основные результаты, полученные 
при выполнении НИР и опубликованных в периоди-
ческой печати. 

Постановка задачи 
Малая IT-компания имеет законченный, обла-

дающий уникальными потребительскими свойства-
ми ПП и намерена вывести его на промышленный 
рынок. При этом финансовые и трудовые возможно-
сти компании не позволяют освоить весь рынок. В 
этих условиях при разработке программы продви-
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жения по выводу ПП на рынок руководству компа-
нии необходимо решить следующие задачи [6–8]:  

 определить готовность ПП к коммерциализа-
ции и уровень его конкурентоспособности; 

 провести сегментирование рынка потенци-
альных потребителей ПП и оценить привлекатель-
ность выделенных сегментов; 

 выбрать целевые сегменты и сформировать 
дифференцированные по функционалу и бизнес-
моделям варианты поставки ПП для каждого целе-
вого сегмента рынка; 

 разработать комплекс маркетинговых меро-
приятий для продвижения ПП в целевые сегменты 
рынка: определить содержание коммуникационных 
сообщений, ориентированных на потребительские 
предпочтения пользователей, выбрать комплекс ин-
струментов, мест показа и продолжительность раз-
мещения на них коммуникационных сообщений (КС). 

Оценка конкурентоспособности  
программных продуктов 

В общем случае конкурентоспособность ПП 
определяется его потребительскими свойствами, 
характеризующими степень удовлетворения кон-
кретной целевой группы пользователей по сравне-
нию с «идеальным» образом ПП, ожидаемого целе-
выми потребителями, либо с лучшими аналогами 
ПП, представленными на рынке. На этапе оценки 
конкурентоспособности ПП рекомендуется: опреде-
лить степень готовности ПП к коммерциализации и 
количественные оценки показателей конкурентоспо-
собности, провести анализ конкурентоспособности 
и принять решения о целесообразности продвиже-
ния ПП на рынок. В качестве характеристик ПП, 
отражающих степень готовности его к коммерциа-
лизации, предлагается  использовать: наличие необ-
ходимого функционала и его соответствие ожидани-
ям определенной  целевой группы пользователей; 
результаты пользовательского тестирования ПП, 
подтверждающие  стабильность его работы; качест-
во интерфейса, характеризуемое простотой понима-
ния программного продукта и его использования 
потенциальными потребителями; качество и полно-
ту пользовательской документации, ее соответствие 
функционалу ПП и т.д. [9]. 

С учетом особенностей ПП как рыночного про-
дукта количественные оценки показателей конку-
рентоспособности предложено определять по трем 
группам характеристик, отражающих технические, 
экономические, потребительские свойства ПП [10]. 
Для оценки технического уровня конкурентоспособ-
ности ПП следует использовать ГОСТ Р ИСО/МЭК 
9126-93 «Информационная технология. Оценка про-
граммной продукции. Характеристики качества и 
руководства по их применению». Экономическую 
значимость конкурентоспособности ПП предлага-
ется рассматривать с трех точек зрения: инвестици-
онной привлекательности ПП как объекта интеллек-
туальной собственности, затрат на разработку (при-
обретение) и эксплуатацию ПП, эффективности вне-
дрения и практического использования ПП. Оценку 

потребительских свойств ПП следует определять 
по потребительским предпочтениям отдельных це-
левых групп непосредственных пользователей ПП, 
специалистов ИТ-служб, отвечающих за установку, 
адаптацию и техническую поддержку, руководите-
лей компании. Субъективные потребительские 
предпочтения каждой целевой группы подробно 
рассмотрены в [11]. 

В условиях высокой степени неопределенности 
для количественного оценивания отдельных показа-
телей конкурентоспособности ПП предлагается ис-
пользовать метод экспертных оценок. Интегральная 
оценка конкурентоспособности ПП по каждой груп-
пе характеристик определяется как взвешенная сум-
ма отношений отдельных показателей конкуренто-
способности ПП к показателям ПП конкурента. 
Кроме того, в ряде случаев имеет смысл определять 
и относительные интегральные оценки конкуренто-
способности ПП: технический уровень / совокупная 
стоимость владения; потребительские свойства / 
совокупная стоимость владения. 

Анализ абсолютных и относительных инте-
гральных оценок конкурентоспособности ПП по 
сравнению с ПП конкурентов позволяет принять 
руководству компании один из трех возможных ва-
риантов решений: продвижение ПП целесообразно; 
требуется доработка ПП по улучшению показателей, 
которые уступают показателям ПП конкурентов; 
нецелесообразность продвижения ПП (таблица). 

 

Анализ конкурентоспособности ПП 
Показатель  

конкурентоспо-
собности 

Описание ситуации 

K  существенно 
меньше едини-
цы 

Степень конкурентоспособности ПП на 
низком уровне 

K  приблизи-
тельно равен 
единице 

При выводе на рынок необходимо до-
работать ПП по показателям, значи-
тельно отличающимся от конкурентных 
продуктов. В случае если значение K 
меньше критического (задаваемого 
разработчиком), вывод ПП считается 
нецелесообразным 

K  существенно 
больше едини-
цы 

Продукты примерно одинаковы по кон-
курентоспособности. Необходим ана-
лиз отдельных показателей, позволяю-
щих повысить конкурентоспособность 

 

Кроме того, полученные единичные показатели 
конкурентоспособности могут быть в дальнейшем 
положены в основу SWOT-анализа ПП, который по-
зволяет разработать план по доработке ПП по пока-
зателям, существенно уступающим показателям ПП-
аналога, а также усилить конкурентные преимуще-
ства программного продукта по показателям, пре-
восходящим ПП конкурента. 

Выделение сегментов рынка и оценка их 
привлекательности 

Для эффективного определения круга потенци-
альных клиентов и дифференцирования их по от-
клику на предложения компании необходимо про-
вести сегментирование рынка потенциальных по-
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требителей, т.е. разделить рынок на более мелкие и 
однородные сегменты для целенаправленного веде-
ния в каждом из них маркетинговой деятельности по 
продвижению ПП. Процесс сегментирования рынка 
потенциальных потребителей сведен к классической 
задаче классификации многомерных объектов на 
незаданное число классов. Рынок потенциальных 
потребителей представлен множеством объектов 
(потребителей), каждый объект характеризуется на-
бором признаков (соответствующих переменным 
сегментирования), каждый признак принимает оп-
ределенное множество значений. В качестве пере-
менных сегментирования предлагается использовать 
следующие признаки организации-потребителя: гео-
графическое положение, виды деятельности, размер, 
предполагаемый состав закупаемых услуг (поставка, 
обучение, внедрение, сопровождение), IT-потенциал 
потенциального потребителя. В один класс необхо-
димо объединить схожие между собой объекты. Ме-
ра сходства (близости): p(xy, xz) между объектами 
определяется как расстояние между точками много-
мерного пространства. Если переменные сегменти-
рования описываются количественными признака-
ми, степень сходства определяется расстоянием ме-
жду объектами p(xy, xz) и вычисляется по формуле 
взвешенного евклидова расстояния. Если же пере-
менные сегментирования описываются в шкале на-
именований, то расстояние между двумя объектами 
следует определять по формуле Хемминга. 

С учетом вышеизложенного задачу сегментиро-
вания рынка потребителей предлагается представить 
в виде модели целочисленного программирования в 
оригинальной постановке [12]. Требуется опреде-

лить матрицу: X = ||xij||, 1,i= n , 1,j= m , и распреде-

лить множество потенциальных потребителей на m 
непустых непересекающихся подмножеств так, что-
бы минимизировать целевую функцию 

  
( 1 ,

( ) ( ) ( )min
i i j i

m

i j
R R X) j= x x R

Z R X = Z R = p x x
 

   (1) 

при выполнении следующей системы ограничений: 

 
1 1

( ) 1
n m

m ij
m j

y x
 

  , 1,i= n , (2) 

 
1

n

ij
i=

x N , 
1

1, 
n

m
m=

j= y m , (3) 

 
1

1
n

m
m=

y = , (4) 

    0;1 , 0;1i mx y  , (5) 

где

 

Ограничения (1)–(5) означают соответственно, 
что каждый объект относится к одному из сегмен-
тов, каждый сегмент содержит не менее N потенци-
альных потребителей, число сегментов принимает 
одно из возможных значений {1, 2, …, m}. Для ре-
шения задачи можно использовать как иерархиче-
ские, так и итерационные алгоритмы классификации. 

Выделив целевые сегменты рынка, компания 
получает возможность целенаправленно сконцен-
трировать свои усилия на тех потенциальных потре-
бителях, которые окажутся для нее наиболее при-
влекательными, предложить каждому из них осо-
бую, наиболее подходящую модель предоставления 
услуг. Под привлекательностью сегмента, как пра-
вило, понимают интегральный маркетинговый пока-
затель, характеризующий целесообразность про-
движения программного продукта в данном сегмен-
те и возможность поддержания долгосрочного и 
стабильного уровня доходов компании при поставке 
ПП и оказании сопутствующих услуг.  

Учитывая имеющиеся в литературе подходы, 
множество показателей оценки привлекательности 
предлагается распределить по трем группам. Первая 
группа показателей оценки привлекательности ха-
рактеризует целевые сегменты с точки зрения по-
тенциала продаж и оказания сопутствующих услуг, 
показатели второй группы – состояние конкуренции 
в сегменте, третья группа показателей описывает 
возможности самой IT-компании работать в этом 
сегменте [13]. 

Для количественного оценивания параметров 
каждого показателя привлекательности сегментов 
экспертам предлагается оценивать их по оптимисти-
ческому – о, пессимистическому – p и реалистиче-
скому r – v вариантам. При оптимистическом оцени-
вании привлекательности предполагается, что сег-
мент чрезвычайно привлекателен для тиражирова-
ния ПП, программный продукт уникален, компания 
имеет высококвалифицированных специалистов, 
рентабельность ведения бизнеса достаточно высока, 
возникновение каких-либо рисков маловероятно. 
Пессимистическая оценка привлекательности про-
изводится при условии возникновения у компании 
множества проблем в данном сегменте: присутствие 
конкурентов, большие затраты, низкий уровень и 
качество информационных сервисов на предприяти-
ях и др. Реалистическая оценка означает, что сег-
мент умеренно привлекателен для тиражирования 
ПП. Итоговая оценка определяется по формуле  

P = [P(o) + 4P(r) + P(p)]/6. 
Математическая модель выбора  

дифференцированных по функционалу и  
бизнес-моделям вариантов поставки  
программного продукта 

Многовариантность решений задачи поиска оп-
тимального варианта поставки ПП в целевые сег-
менты рынка, обеспечивающего IT-компании необ-
ходимый уровень рентабельности ведения бизнеса 
по тиражированию ПП, обусловлена следующими 
причинами:  

ym= 

xij= 

1, если разбиение ведется на m сегментов; 
0 – в противном случае. 

1, если i-й объект относится к j-му сегменту; 
0 – в противном случае; 
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– множественностью версий ПП и бизнес-

моделей их распространения, предлагаемых для 
продвижения, разнообразием услуг по каждому ва-
рианту, различной эффективностью вариантов про-
движения, зависящей от емкости сегмента, ценовой 
политики и затрат на продвижение;  

– ограниченностью финансовых и трудовых ре-
сурсов компании на поставку, техническую под-
держку и обслуживание пользователей, которые бу-
дут расти с увеличением количества продаж и числа 
комбинаций конфигурационных возможностей ПП;  

– возможностью выбора наилучшего варианта 
ведения бизнеса по двум взаимосвязанным страте-
гиям – получения максимальной прибыли дохода 
при ограниченных ресурсах либо оптимизации ис-
пользования ресурсов при заданном уровне рента-
бельности бизнеса. 

Пусть  1,2, ..., ,...,S= j m  – множество сегментов 

рынка, на которые компания планирует выйти со 
своим ПП. Потенциальным потребителям в каждом 
сегменте предлагается множество дифференциро-
ванных по функционалу версий ПП  1,2,..., ,...,F= f d : 

полнофункциональная версия; дифференцирован-
ный набор функций в зависимости от конфигурации 
ПП; дифференцированный набор функций  в зави-
симости от комплексности поставки ПП.  Каждая 
версия ПП может поставляться на сегменты рынка 
по определенным бизнес-моделям поставки 

 1, 2,..., ,..., :В= b l бесплатное распространение ПП с 

последующим сопровождением; распространение 
лицензий на коробочные версии; предоставление 
ПП как услуги (Software as a Service, SaaS); выде-
ленная инсталляция ПП (Application Service 
Provider, ASP); кастомизация ПП в соответствии с 
требованиями потребителя. Декартово произведение 
множеств F×B образует множество  1,2,..., ,...,= i nV  – 

варианты поставки на сегменты рынка программно-
го продукта определенного функционала по кон-
кретной бизнес-модели.  

Тогда задачу формирования продуктового 
портфеля IT-компании можно представить в сле-
дующем виде [13, 14]. Требуется определить про-

дуктово-рыночную матрицу  , 1, , 1, ,ijx i n j m  X   

где   
1,если  -я версия ПП будет  поставлена в -й  

целевой сегмент;

0 – в противном  случае.
ij

i j

x






 

Традиционно в задачах портфельного управле-
ния в качестве критерия оптимальности использу-
ются два показателя, влияющих на эффективность 
ведения бизнеса: 

– максимизация суммарной прибыли IT-компании 

1
1 1

max,
n m

ij ij
i= j=

Z = p x                       (6) 

где pij – нормативная (желаемая) прибыль от тира-
жирования i-го варианта поставки ПП в j-й сегмент; 

– минимизация затрат (инвестиций) IT-компа-
нии на продвижение и поставку ПП на целевые рынки 

2
1 1

min,
n m

ij ij
i= j=

Z = v x                   (7) 

где vij – плановый объем инвестиций при тиражиро-
вании i-го варианта поставки ПП в j-м сегменте. 

В классической литературе по маркетингу от-
мечается, что для оценки эффективности ведения 
бизнеса в определенном сегменте рынка наряду с 
количественными показателями оценки целесооб-
разно рассматривать и качественные характеристики 
привлекательности сегментов. В этом случае в каче-
стве еще одного критерия оптимальности предлага-
ется использовать максимум интегрального показа-
теля привлекательности целевых сегментов рынка 

3
1 1

max,
n m

ij ij
i= j=

Z = w x                   (8) 

где wij – интегральная привлекательность тиражиро-
вания i-го варианта поставки ПП в j-м сегменте. 

Ввиду ограниченности ресурсов малой IT-ком-
пании целесообразно сконцентрировать усилия на 
обслуживании минимального количества целевых 
сегментов 

4
1 1

min
n m

ij
i j=

Z x


  .                       (9) 

Ограничения задачи по трудовым ресурсам IT-
компании можно представить в виде следующего 
математического выражения: 

1 1

1, ,
n m

ijk ij k
i j=

t x T ,k= t


                   (10) 

где tijk – требуемые трудовые ресурсы k-й группы 
узкопрофильных специалистов (программистов, 
системных администраторов, менеджеров продаж, 
специалистов службы поддержки и др.) для обеспе-
чения процессов тиражирования i-го варианта  ПП в 
j-м сегменте;  Tk – плановые трудозатраты k-й груп-
пы узкопрофильных специалистов. 

При этом малая IT-компания заинтересована в 
реализации для каждого сегмента только одного ва-
рианта поставки ПП: 

1

1, 1, .
n

ij
i=

x = j= m                         (11) 

Выполнение этого ограничения позволит ис-
ключить необходимость в поддержке нескольких 
вариантов поставки ПП, что в конечном счете при-
ведет к снижению общих трудозатрат на обеспече-
ние процессов продвижения и поставки.  

Постановка задачи (6)–(11) в виде многокрите-
риальной задачи целочисленного линейного про-
граммирования обусловливает необходимость поис-
ка вариантов тиражирования ПП по нескольким 
критериям одновременно. Поэтому поиск компро-
миссного варианта решения, максимально удовле-
творяющего требованиям по всем критериям, часто 
основывается на формальных правилах предпочте-
ния лица, принимающего решение (ЛПР). В данном 
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случае выбор компромиссного варианта решения 
предлагается производить на основе интегрального 
показателя эффективности ведения бизнеса [8]  

1 2 3 4 ,r к
r

r r

W P S M
E = + + +

W P S M
                (12) 

где ai, 1, ..., 4l=  – коэффициенты относительной 
важности параметров интегрального показателя; S – 
максимальный объем затрат (инвестиций), которые 
компания готова выделить для тиражирования ПП; 
P – минимальное значение прибыли, которую ком-
пания желает получить; W – максимально возмож-
ное значение интегрального показателя привлека-
тельности сегмента; N – максимальное  количество 
целевых сегментов, в которых IT-компания предпо-
лагает осуществлять продвижение ПП; Sr, Pr, Wr,  
Nr – соответственно затраты на тиражирование ПП, 
суммарная прибыль, привлекательность вариантов 
поставки ПП в сегменты, количество целевых  
сегментов рынка, получаемых в процессе решения 
задачи. 

Семантическая модель процесса  
формирования содержания коммуникационного 
сообщения 

Эффективность практической реализации про-
дуктового портфеля во многом зависит от качества 
проведения рекламных мероприятий при продвиже-
нии ПП в выделенные целевые сегменты рынка. 
Одной из составляющих успешной работы в этом 
направлении является грамотное формирование ре-
кламного послания, которое должно не только при-
влечь внимание представителей целевой аудитории 
и донести до них конкурентные преимущества ПП, 
но и простимулировать к принятию решения по ап-
робации и дальнейшей покупке. Такое послание 
 

принято называть коммуникационным сообщением 
(КС) [15]. Содержание КС предлагается формиро-
вать в зависимости от трех главных элементов мар-
кетинга: целевой аудитории, продукта и (или) услу-
ги, предназначенным для неё, канала и инструмента 
распространения информации о продукте. Кроме 
того, в соответствии с ожиданиями и особенностями 
целевой аудитории в содержании должны найти от-
ражение: уникальное предложение, призывы к со-
вершению определенных действий, ограничение 
действия и предложения [3, 5]. С учетом вышеизло-
женного процесс разработки содержания КС предла-
гается описать в виде семантической сети, где выде-
ленные ранее элементы маркетинга и факторы, 
влияющие на них, обозначим вершинами, которым 
соответствуют определенные понятия, а дуги зада-
ют отношения или ассоциации между ними, выра-
женные в глагольной форме (рис. 1).  

Ключевыми понятиями в семантической модели 
являются «программный продукт» и «потребитель 
(потенциальный пользователь)». Понятию «про-
граммный продукт» соответствует информация о 
товарной группе, к которой относится продвигаемый 
ПП (категория, вид ПП). Каждый ПП обладает опре-
деленными свойствами, которые могут быть выра-
жены в терминах, описывающих его характеристи-
ки: цена, функциональные возможности, качество, 
варианты поставки и сопровождения и т. д. Понятие 
«потребитель (потенциальный пользователь)» объ-
единяет в себе группы потенциальных пользовате-
лей ПП (получателей КС) со сходными потребитель-
скими предпочтениями и одинаково реагирующими 
на применяемые методы привлечения внимания к 
продукции. 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Семантическая модель разработки содержания коммуникационного сообщения  
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Отдельные целевые группы потребителей с 

точки зрения маркетинга рассматриваются как носи-
тели цели, т.е. желаемого результата от использова-
ния программного продукта в практической дея-
тельности. Цели чаще всего обусловлены наличием 
«проблемы», которую потребитель хочет (может) 
решить с помощью ПП. На рынке корпоративных 
продаж в соответствии с ролевыми функциями по 
отношению к характеристикам ПП следует выде-
лять: непосредственных пользователей программно-
го продукта; специалистов IT-служб, отвечающих за 
установку, адаптацию и техническую поддержку 
программного продукта; руководителей компании. 
Каждая группа потенциальных потребителей в пре-
делах своей конкретной цели имеет особые потре-
бительские предпочтения (ожидания) по отноше-
нию к ПП [11]. Непосредственных пользователей, 
например, интересует информация, изложенная в 
доступной форме о функциональности предлагаемо-
го ПП и возможности её расширения, простоте и 
понятности интерфейса и т.д. В свою очередь спе-
циалистам IT-служб следует на профессиональном 
уровне предоставлять информацию о сервисах по 
инсталляции ПП; возможности интеграции с други-
ми приложениями; степени защищенности от не-
санкционированного доступа и т.д. До руководите-
лей компании важно донести информацию как о 
цене ПП и возможности предоставления скидок, так 
и о влиянии ПП на повышение эффективности биз-
неса компании. Свойства ПП, согласованные с по-
требительскими предпочтениями отдельных целе-
вых групп, должны лечь в основу понятия «предло-
жение».  Информация, раскрывающая данное поня-
тие, позволяет, с одной стороны, сформировать в 
сознании конкретной группы потребителей выгод-
ные, отличные от продуктов-конкурентов потреби-
тельские свойства ПП, а с другой – направлена на 
решение конкретных проблем и (или) достижение 
желаемого результата. Описание предложения мо-
жет быть изложено в формате вопроса, новости, 
рекомендации, решения проблемы и т.д. Представи-
тели целевых групп отличаются психологическими 
свойствами, которые позволяют относить их к тому 
или иному типу потребительского поведения. На-
пример, согласно концепции диффузии инноваций, 
выделяют следующие группы потребительского по-
ведения: новаторы, первопроходцы, раннее боль-
шинство и позднее большинство, отстающие. Каж-
дый тип потребителей имеет свои особенности вос-
приятия информации, следовательно, их привлекают 
разные характеристики и свойства ПП. Выбор инст-
рументов распространения КС зависит от особенно-
сти восприятия информации, дизайна, объема и 
формата представления КС. Понятие «действие» 
раскрывается по большей части глаголами, побуж-
дающими пользователя после ознакомления с со-
держанием КС к определенным действиям: «позво-
ните (прямо сейчас)», «скачайте» или «приобре-
тай» и т.п. Понятие «ограничение» призвано уси-
лить эффективность коммуникационного сообще-

ния, стимулируя «потребителя» совершить «дейст-
вие» в ближайшее время («прямо сейчас», «только 3 
дня»). 

Ниже приводится пример выбора шаблона со-
держания КС при продвижении на рынок программ-
ного комплекса «Генератор рабочих программ» – 
сервиса, облегчающего преподавателям разработку 
рабочих программ и фонда оценочных средств,  со-
ответствующих приказу Минобрнауки России от 
19.12.2013 № 1367. Представитель целевой аудито-
рии – руководитель учебного управления, тип поль-
зователя «новатор», стратегия продвижения «реше-
ние проблемы». Инструмент распространения КС 
«личная рассылка». В результате предлагается сле-
дующий вариант шаблона КС: Заголовок: У вас про-
блемы с <формулировка проблемы потребителя>? 
Зачин: <Наименование ПП> обеспечит вашей орга-
низации соответствие с [законодательством, 
стандартами, требованиями, нормативными доку-
ментами, ожиданиями]! Информационная часть: 
Этот (передовой, уникальный, новый, инновацион-
ный) <вид ПП> сократит издержки вашей органи-
зации и позволит <3–4 ключевых функции ПП>. 
<Наименование ПП> от <Наименование компании 
разработчика> станет универсальным средством 
для решения <формулировка проблемы потребите-
ля>. Справочные сведения: (Скачайте, установите) 
бесплатно пробную версию <наименование ПП> для 
<ключевая функция ПП> на сайте <ссылка на 
сайт>. Тестовая версия действует в течение <срок 
действия>. Получить консультацию можно <график 
работы> по телефону <контактный номер телефона>. 

Математическая модель выбора мест и  
продолжительности размещения  
коммуникационных сообщений при организации 
рекламных кампаний 

Современное состояние коммуникационных 
технологий, ограниченность ресурсов малых компа-
ний, нематериальность ПП и развитие инновацион-
ных бизнес-моделей тиражирования и лицензирова-
ния ПО с применением «облачных» технологий соз-
дают объективные предпосылки использования сети 
Интернет в качестве основного канала взаимодейст-
вия продавцов и покупателей. Для эффективной ор-
ганизации маркетинговых коммуникаций по достав-
ке КС до потенциальных потребителей руководству 
компании необходимо решить задачу выбора ком-
плекса инструментов интернет-маркетинга, реклам-
ных площадок, мест показа и продолжительности 
размещения на них коммуникационных сообщений в 
условиях ограниченного рекламного бюджета. 

Пусть заданы: R – рекламный бюджет; T – про-
должительность интервала планирования коммуни-
кационного воздействия на представителей целевой 
аудитории (количество суток, недель, месяцев, квар-
талов); {1, 2, ..., , }I j n  – множество рекламных 

площадок размещения КС; {1, 2, ..., , }I j m  – множе-

ство инструментов распространения КС;  

{ }, 1, , 1, }ijL l i n j m   – множество доступных мест 
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показа КС на i-й рекламной площадке посредством 
j-го инструмента. Каждое место показа характеризу-
ется следующими показателями: tijp – установленный 
рекламной площадкой минимально допустимый 
интервал размещения КС на p-м месте; cijp – стои-
мость размещения КС на рекламной площадке за 
минимально допустимый интервал размещения на 
p-м месте; vijp – среднее количество показов КС за 
минимально допустимый интервал размещения на 
p-м месте. Результативность показов КС на каждом 
месте оценивается с помощью показателя конверсии 
как отношение числа представителей целевой ауди-
тории, осуществивших целевое действие, к количе-
ству пользователей, имевших контакт с КС, выра-
женное в процентах kijp. 

С учетом введенных обозначений математиче-
ская модель может быть сформулирована в виде за-
дачи целочисленного линейного программирования 
[16]. Требуется определить множество  

 , 1, , 1, , 1,ijp ijx i n j m p l   X , 

где {0,1,2,..., }ijpx d  – количество минимально до-

пустимых интервалов размещения КС на p-м месте 
i-й рекламной площадки j-м инструментом при мак-
симизации достижения количества целевых действий 
(13) и выполнении системы ограничений (14)–(17): 

1 1 1

max.
ijln m

ijp ijp ijp
i j p

Z k x v
  

            (13) 

Суммарная стоимость размещения коммуника-
ционных сообщений не должна превышать реклам-
ный бюджет: 

1 1 1

.
ijln m

ijp ijp
i j p

с x R
  

                     (14) 

Для распространения КС должны использо-
ваться все выбранные ЛПР инструменты интернет-
маркетинга:  

1 1

0, 1, .
ijln

ijp
i p

x j m
 

                     (15) 

Продолжительность размещения КС на каждой 
рекламной площадке посредством определенного 
инструмента не должна превышать продолжитель-
ности интервала планирования:  

1

, 1, , 1, .
ijl

ijp ipj
p

x t T i n j m


                   (16) 

Продолжительность размещения КС на каждом 
месте показа не должна превышать установленного 
ЛПР порога: 

, 1, , 1, , 1,ijp ipj ipj ijx t T i n j m p l     ,       (17) 

где ipjT  – максимальная продолжительность разме-

щения КС на p-м месте, установленная ЛПР. 
Представленная математическая модель являет-

ся задачей целочисленного линейного программиро-
вания. 

В основу процедуры выбора мест и продолжи-
тельности размещения КС положена методика вол-

нового планирования, выбор которой обусловлен 
отсутствием эмпирических данных о качестве ком-
муникационных воздействий на этапе вывода про-
дукта на рынок и возможными неточностями при 
определении среднего количества показов. Суть 
процедуры заключается в разбиении продолжитель-
ности рекламной кампании на короткие интервалы 
(волны), поиске оптимального плана размещения КС 
в текущей волне, анализе достигнутых в результате 
размещения КС прогнозных показателей, их коррек-
тировке при планировании на следующем интервале. 

Заключение 
Разработанные в результате выполнении НИР 

методика, модели и алгоритмы по продвижения ПП 
на рынок корпоративных продаж реализованы в 
функционале программного комплекса «Поддержка 
принятия решений при разработке программы про-
движения программного продукта на рынок корпо-
ративных продаж» [17]. Результаты исследований 
моделей и алгоритмов опубликованы в монографиях 
[18–20], использованы в учебном процессе при под-
готовке учебников для студентов по направлениям 
подготовки «Программная инженерия» и «Бизнес-
информатика» [21]. Полученные результаты также 
могут быть полезны руководителям и менеджерам 
малых компаний при формировании программ про-
движения наукоемкой продукции на корпоративном 
рынке на привлекательные сегменты рынка. 

Работа выполнена в рамках государственного 
задания Министерства образования и науки РФ, 
проект № 8.8184.2017/8.9 «Методология создания 
систем энергогенерирующих и энергопреобразую-
щих устройств для наземных и бортовых комплек-
сов наземного, космического и подводного базиро-
вания». 
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Ehlakov Y.P., Baraksanov D.N., Malakhovskaya E.K. 
Models and procedures to promotions software products 
to corporate market 

 
The article presents models for decision support in promotion 
of software products to corporate market. Models for evaluat-
ing the competitiveness of a software product, segmenting the 
market and evaluating the attractiveness of segments, selecting 
options for delivering software products to target market seg-
ments, selecting places and the showing duration of communi-
cation messages in organizing advertising campaigns using 
Internet marketing tools are presented. A semantic network for 
generation messages and content templates are proposed. 
Keywords: promotion of software products, decision support 
models, mathematical models, market segmentation, selection 
of target segments, selection of advertising platforms, devel-
opment of communication messages, Internet marketing. 

 


