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В
недрение маркетинга в практику работы отечествен-
ных предприятий сопровождается формированием
соответствующей информационной инфраструкту-

ры. Это обусловлено тем, что маркетинговая деятельность не-
разрывно связана с учетом, сбором, хранением, обработкой
и передачей информации о состоянии внешней и внутренней
среды предприятия с целью целенаправленного воздействия
на факторы этой среды. В мировой практике решение инфор-
мационных задач маркетинга фирм и предприятий обеспечи-
вается, с одной стороны, за счет создания и поддержки внут-
ренних маркетинговых систем (МИС), а с другой - на основе
широкого использования информационных продуктов и услуг
(ИПУ), предлагаемых на рынке информации. Уровень слож-
ности задач, решаемых МИС, определяется финансовыми и
организационными возможностями фирмы. Однако создание
информационной системы с целью полного обеспечения мар-
кетинговой деятельности в условиях одного предприятия счи-
тается практически невыполнимой задачей в связи со значи-
тельными финансовыми и временными затратами, к тому же
и нецелесообразной: практически во всех странах функцио-
нирует значительное количество доступных внешних баз дан-
ных (БД) по вопросам маркетинга [1]. Поэтому наиболее рас-
пространенным является вариант, при котором рациональ-
но сочетается работа собственных МИС и услуги внешних ин-
формационных служб (ИС) и агентств. Фирмы, действующие
на рынке маркетинговой информации, специализируются по
двум основным направлениям: создание и поддержание ав-
томатизированных банков данных (АБД) и автоматизирован-
ных информационных систем (АИС) и оказание аналитичес-
ких и консультационных услуг по вопросам маркетинга. От-
дельную группу составляют фирмы-посредники (информаци-
онные брокеры). Их роль возрастает в условиях лавинообраз-
ного роста информации. Таким образом, в процессе разви-
тия маркетинга в зарубежных странах сложилась определен-
ная координация в создании маркетинговой информации и
кооперация в ее использовании. Показательным фактом яв-
ляется то, что во многих крупных компаниях информационная
деятельность по обеспечению маркетинга часто зарождалась
на основе библиотечного обслуживания, когда библиотеки пе-
реходили к активному распространению информации и пере-
растали в подлинные информационные центры, использую-
щие традиционные и интерактивные системы, обрабатываю-
щие информацию и предоставляющие ее пользователю [2].
Данный процесс начался в 80-е гг., а в первой половине 90-х
гг. наметилась тенденция создания на базе библиотек инфор-
мационных структур широкого использования информации
как повседневного ресурса и появления профессионалов,
умеющих определять потребности пользователей, удовлетво-
рять их с помощью разнообразных ИПУ.

Аналогичные тенденции наблюдаются в процессе форми-
рования информационной инфраструктуры маркетинга в Бе-
ларуси. В республике практически сформирован рынок мар-
кетинговой информации и постепенно формируются МИС
предприятий. В то же время, уровень достигнутых результа-
тов по каждому из направлений существенно отличается как
по качеству информационной работы, так и по организации
деятельности.

Структура рынка маркетинговой информации в Беларуси
существенным образом не отличается от тех моделей, кото-
рые характерны для экономически развитых стран и сформи-
ровались всилуобъективныхпричин и внутренней логики раз-

вития информационной деятельности в условиях рыночной
экономики. ИПУ по вопросам маркетинга, предлагающиеся
на данном рынке, имеют достаточно высокое качество. Мож-
но предположить, что ориентация на принятые в мире моде-
ли в дальнейшем будет способствовать интеграции белорус-
ской информационной индустрии в мировой информацион-
ный рынок, росту экспорта и импорта ИПУ.

Основными информационными структурами, обеспечива-
ющими доступ предприятий к маркетинговой информации в
РБ, являются:

• коммерческие информационные центры и фирмы;
• государственные предприятия разного профиля, владе-

ющие маркетинговой информацией;
• автоматизированные информационные системы (отрас-

левые, региональные и др.), создаваемые на корпоративных
началах;

• региональные информационно-аналитические центры
[3,4,5,6,7] .

Перечисленные структуры проявляют различную степень
информационной активности.

Самым многочисленным и активным звеном D системе ин-
формационного обеспечения маркетинговой деятельности
предприятий являются коммерческие информационные, кон-
сультативные и аналитические фирмы. Их появление в свое
время было обусловлено дефицитом маркетинговой информа-
ции, который возник вследствие разрыва хозяйственных свя-
зей между предприятиями, когда государственная информаци-
онная система оказалась не в состоянии его ликвидировать.

Таким образом, маркетинговая информация одной из пер-
вых приобрела товарный характер; информационная деятель-
ность в этой области стала выгодной с точки зрения вложе-
ния капитала, что повлекло развитие целого сектора инфор-
мационного рынка, на котором в настоящее время действует
более 50 участников.

В последние годы активизировалась деятельность государ-
ственных учреждений, которые стали либо самостоятельно ге-
нерировать информационные ресурсы, либо принимать уча-
стие в создании отраслевых, региональных и других АИС по
передаче и использованию экономической, в т.ч. маркетин-
говой, информации. Информационные структуры, созданные
на базе государственных учреждений (Министерства эконо-
мики, Министерства статистики и т.д.), сегодня предоставля-
ют всем заинтересованным лицам и организациям накоплен-
ный массив информации в качестве товара, пользующегося
спросом на рынке ИПУ. Так, Белорусская торгово-промыш-
ленная палата, имеющая отделения во всех областных цент-
рах, является одним из лидеров по предоставлению адресной
информации о белорусских и зарубежных производителях. Ве-
роятно, эта тенденция сохранится и в будущем: все большее
количество государственных организаций, располагающих
информацией для своего внутреннего потребления, осознав
ее рыночную ценность, попытаются выйти с ней на рынок.

В республике ведется работа по реализации ряда проек-
тов, направленных на создание автоматизированных марке-
тинговых информационных систем на корпоративных нача-
лах (отраслевых, региональных и др.) и региональных инфор-
мационно-маркетинговых центров.

На основе корпоративного создания и использования ин-
формации сформировалась, например, компьютерная инфор-
мационная система Белорусской научно-промышленной ас-
социации [7]. Ассоциация - независимая организация, яв-

25



маркетынг
ляющаяся юридическим лицом и осуществляющая свою дея-
тельность на принципах хозрасчета и самофинансирования.
При этом предприятия, вошедшие в ассоциацию, сохраняют
свою хозяйственную самостоятельность и ведомственную под-
чиненность, ассоциация не является для них вышестоящей
организацией.

Одной из целей создания ассоциации являлось обеспече-
ние ее членов различного рода координирующей и направ-
ляющей информацией, способствующей улучшению функци-
онирования предприятий и повышению их конкурентоспособ-
ности. Технология функционирования автоматизированной
БД в настоящее время такова: пользователь по каналу связи
просматривает справочную базу и, найдя интересующие его
сведения, выходит в автоматизированном режиме через
центр коммутации на конкретную БД. Если автоматической
связи с данной базой не установлено, то диспетчерской служ-
бе оставляется запрос, который будет реализован персона-
лом диспетчеров другими методами, а результаты переданы
обратно. Запросы на информацию поступают не только по
каналам связи, но и любым другим путем.

В 2001 г. Республикой Беларусь совместно с Российской
Федерацией, Азербайджанской Республикой, Республикой
Армения, Грузией, Республикой Казахстан, Кыргызской Рес-
публикой, Республикой Молдова, Республикой Таджикистан,
Украиной подписано «Решение о межгосударственной про-
грамме создания сети информационно-маркетинговых цент-
ров для продвижения товаров и услуг на национальных рын-
ках государств - участников Содружества Независимых Госу-
дарств на период до 2005 г.» [8]. Цель данной программы -
объединить имеющиеся службы маркетинга, центры инфор-
мационного обеспечения, маркетинговые ассоциации единой
идеологией, стандартами и едиными правилами взаимодей-
ствия, что в свою очередь будет способствовать решению ряда
экономических, производственных, торговых вопросов [9].
Беларусь будет принимать участие в отдельных проектах дан-
ной программы в зависимости от финансовых возможностей
и экономических интересов.

В настоящее время в нашей стране также ведется работа
над созданием региональных информационных систем (РИС),
обеспечивающих сбор, обработку и представление информа-
ции экономического, социального, правового и другого харак-
тера для принятия решений органами власти областей и рай-
онов [10]. Функционирование РИС должно осуществляться на
основе специализированных банков данных экономической
и финансовой информации, которые позволят предприятиям
всех форм собственности более эффективно осуществлять
свою деятельность. Работа должна вестись на базе обмена
информацией между ИС предприятий и Центром [11].

В других регионах республики аналогичные центры со-
здавались в рамках проекта «Формирование информаци-
онно-аналитической инфраструктуры частного предприни-
мательства в Беларуси», выполнявшегося в 2000 г. Бело-
русским союзом предпринимателей и нанимателей совме-
стно с НИСЭПИ при поддержке Центра международного ча-
стного предпринимательства (США) [12]. Одним из направ-
лений деятельности данных центров являются маркетинго-
вые исследования, информационное обеспечение, незави-
симая экспертиза инвестиционных проектов [ 1 3 , 1 4 , 1 5 ] .
Однако следует отметить, что основной функцией данных
структур является не информационная, а скорее соци-
альная - содействие экономическим и политическим про-
блемам предпринимательства [16].

При достаточно большом количестве участников информа-
ционного обеспечения должное взаимодействие между ними
отсутствует. Специалисты отмечают, что работа интегрирован-
ной информационно-маркетинговой среды неэффективна без
взаимодействия с реально существующими информационны-

ми сетями и телекоммуникационными системами, такими,
например, как сети и службы поддержки малого и среднего
бизнеса, корпоративные сети общего назначения и др. [9]. От
того, насколько удастся согласовать принцип межрегиональ-
ного и межведомственного обмена информацией, циркули-
рующей по различным сетям, отражающей корпоративные
интересы различных ведомств и держателей баз данных, в
значительной степени зависит, какими функциональными
свойствами будет обладать система в целом и каким будет
качество предоставляемых услуг.

Практически не интегрированы в рассматриваемую инфра-
структуру внутренние МИС предприятий. Их развитие, по мне-
нию специалистов [17], сдерживается следующими факторами:

• большинство предприятий республики основное внима-
ние уделяют не содержательной, а формальной стороне мар-
кетинга;

• работа в данном направлении зачастую сводится к про-
стому переименованию структурных подразделений;

• при организации маркетинговых служб не заложен ме-
ханизм прямой оперативной связи с подразделениями пред-
приятия, в том числе и информационными;

• функциям получения и обработки информации отводит-
ся второстепенная роль, механизм передачи информации
руководству не отлажен.

Более того, в процессе проведения республиканских ис-
следований [18,19] установлено, что службы информации
как самостоятельные структуры сохранились только на 1/3
промышленных предприятий. Службы НТИ в своем большин-
стве трансформируются в отделы маркетинга. Но создавае-
мые на предприятиях маркетинговые службы не подменяют
ИС, а только частично выполняют информационные функции,
главным образом занимаясь информационно-издательской
деятельностью, способствующей продвижению товаров и ус-
луг на рынке.

Анализ видов услуг, оказываемых сохранившимися на
предприятиях ОНТИ, свидетельствует о том, что органы инфор-
мации ограничиваются в основном сбором информационных
материалов без иханалитико-синтетической переработки,т.е.,
по сути, дублируют работу НТБ [19]. Наиболее популярными
формами информационного обслуживания в ОНТИ в после-
дние годы являются: тематические подборки литературы, вы-
ставки документов, дни информации. В лучшем случае отде-
лы НТИ принимаютучастие в подготовке к изданию информа-
ционных листков, проспектов продукции предприятия, тези-
сов докладов [19, с.16].

Система же НТБ хотя и понесла определенные потери, но
все же сохранила свои функции. Более того, выявлена тен-
денция передачи в НТБ фондов патентных служб, служб стан-
дартизации. Таким образом, пока в республике не закончен
процесс формирования информационной инфраструктуры
маркетинга, НТБ имеют реальный шанс занять в ней свою
нишу. Однако библиотекам необходимо четкое представление
своих задач по информационному обеспечению маркетинга
и знание основных подходов к организации этой работы.

Анкетный опрос работников НТБ 24-х промышленных пред-
приятий республики, который проводился автором в марте-
апреле 2003 г., позволил выделить основные тенденции ра-
боты НТБ в направлении библиотечно-информационного
обеспечения маркетинга.

В первую очередь установлено, что внедрение маркетин-
га в практику работы предприятий оказывает влияние на на-
правления деятельности НТБ. Лишь 4% библиотек из общего
количества исследованных не принимает участия в данной
деятельности. 16% НТБ осуществляет комплексное библиотеч-
но-информационное обслуживание специалистов предприя-
тия по рассматриваемой проблеме. Остальные участники оп-
роса указали на использование отдельных форм и методов:



выдачу первоисточников соответствующей тематики (62%),
организацию дней специалиста и дней информации (29%),
подготовку информационных продуктов, в основном - спис-
ки новых поступлений по вопросам маркетинга (16%).

25% НТВ регулярно учитывают потребности специалистов
в маркетинговой информации при комплектовании фонда.
62% респондентов отметили, что учитываются конкретные
запросы при приобретении литературы.

Основными источниками маркетинговой информации, ко-
торой комплектуются библиотеки, являются печатные изда-
ния: справочники (83%), НТД (54%), патентная литература
(58%), рекламные каталоги и проспекты (33%). Автоматизи-
рованные полнотекстовые БД пока не стали широко исполь-
зуемым информационным ресурсом. Только одна НТВ указа-
ла на их наличие. Среди других источников информации 16%
опрошенных указали книги, преимущественно учебные посо-
бия, и журналы экономического профиля. Такое же количе-
ство библиотек использует информационные ресурсы, пред-
ставленные в сети Интернет.

НТВ достаточно активно стали использовать нетрадицион-
ные каналы получения источников маркетинговой информа-
ции. Сотрудники 37% библиотек посещают выставки, ярмар-
ки научно-технических идей с целью пополнения фондов рек-
ламными и другими материалами, 12% НТВ обращаются в спе-
циализированные ИС.

В тоже время имеет место недостаточное взаимодействие
между НТВ, информационными и маркетинговыми подразде-
лениями предприятий. Четкое распределение функций меж-
ду названными структурами отметило 12% респондентов, пол-
ное отсутствие совместной деятельности - 21%, несистема-
тическую совместную работу - 66%.

50% опрошенных указали на потребность в обращении к
внешним БД для выполнения запросов маркетинговой тема-
тики. Однако возможность доступа к таким БД имеют только
8% библиотек. Основной организацией, чьи информационные
ресурсы активно используются, является РНТБ. Если собствен-
ные фонды не удовлетворяют информационные потребности,
то на запрос просто дается отказ - такой ответ был у 8% НТВ.

Возрастающая необходимость в услугах библиотек по ин-
формационному обеспечению маркетинга побуждает работ-
ников НТВ принимать собственные методические решения
по организации данной деятельности - 1 3 % положительных
ответов.

Сотрудники НТВ предприятий сталкиваются с рядом труд-
ностей. Основной проблемой большая часть респондентов
считает недостаточное внимание к нуждам НТВ со стороны
руководства (50%). Вторым по количеству (46%) был ответ,
указывающий на сложности с приобретением источников
маркетинговой информации. 37% работников НТВ убеждены,
что сложности в работе вызваны отсутствием соответствую-
щих методических разработок, а также отсутствием взаимо-
действия между НТВ и другими информационными и марке-
тинговыми подразделениями предприятия (33%). Среди труд-
ностей были также отмечены отсутствие навыков работы с
маркетинговой информацией (37%) и архаичная информаци-
онная технология (30%).

И все же результаты анкетирования свидетельствуют не
только об объективных проблемах, препятствующих нормаль-
ной работе библиотек. Сами работники НТВ, не обладая дос-
таточной инициативой, а иногда и квалификацией, тормозят
внедрение новшеств. Обработка анкет наглядно показала, что
ряд направлений работы сотрудники библиотек предпочита-
ют отдавать ОНТИ. Отвечая на вопросы, не менее четверти
респондентов сослались на отделы информации как основ-
ных исполнителей.

В то же время есть НТВ, которые осуществляют серьезную
работу по информационному обеспечению маркетинга пред-

приятия. Например, в НТВ 000 «Миран-Парфюм» наиболее
активно используются новые информационные технологии.
В библиотеке создан ЭК и ведутся собственные библиогра-
фические БД. Пользователи имеют возможность работать с
приобретенными БД на CD-ROM, а также с БД, выставленны-
ми в сети Интернет. Потребности специалистов в маркетин-
говой информации систематически учитываются при комплек-
товании фондов, что позволяет организовать обслуживание
комплексом различных видов источников информации. НТВ
имеет собственные методические разработки по рассматри-
ваемой нами проблеме, осуществляет постоянную рекламу
своих ресурсов и услуг. Примечательно, что данная НТВ един-
ственная не отметила трудностей в организации работы.

Работники 40% НТБ предприятий считают, что могли бы осу-
ществлять библиотечно-информационное обслуживание сто-
ронних организаций. В то же время 29% опрошенных отмети-
ли как негативный фактор отсутствие республиканской сис-
темы обмена маркетинговой информацией.

В отличие от многих бывших союзных республик, в Бела-
руси сохранена сеть НТБ. РНТБ, возглавляющая данную сеть,
обладает уникальными по полноте фондами, представляющи-
ми интерес для реализации маркетинга предприятий.

Это фонд промышленных каталогов, который насчитывает
свыше 500 тыс. экз. документов на бумажных и микроносите-
лях. На основе пристендовых материалов выставок библио-
текой создаются фирменные досье белорусских товаропро-
изводителей, на основе которых выполняются фактографичес-
кие адресные справки о производителях продукции в ручном
и автоматизированном режиме.

РНТБ располагает фондами патентной документации 43
стран мира и 5 международных организаций, в том числе опи-
саниями изобретений 25 стран и международных организа-
ций. Используя республиканский патентный фонд, предприя-
тия могут следить за правовой охраной своих изобретений, а
также проводить патентные исследования по выявлению по-
тенциальных конкурентов, отслеживать направления их ин-
новационной активности.

Значительный объем информации содержится в БД нор-
мативно-технических документов («Технические условия РБ»,
«СТБ», «Стройдокумент» и др.). Помимо этого отдел НТИ фор-
мирует репрезентативный фонд печатных изданий норматив-
но-правовых документов по различным аспектам хозяйствен-
ной деятельности предприятий.

Пользователям также предлагаются БД собственной ге-
нерации («Наука и технологии», «Экономика», «История разви-
тия изобретательства в Беларуси», «Выставки» и др.).

РНТБ предлагает предприятиям широкий спектр услуг, сре-
ди которых можно отметить:

• фирменный поиск потенциальных зарубежных партнеров;
• информационный поиски подготовку адресных справок

о производителях конкретных товаров или предприятиях кон-
кретной отрасли;

• предоставление новых сведений о белорусских и зару-
бежных производителях продукции, товаров и услуг;

• распространение рекламно-информационных сообще-
ний через читальные залы библиотеки;

• подготовку библиографических списков по вопросам
конкурентоспособности продукции и др.

Услугами библиотеки пользуются более 2 тыс. предприя-
тий нашей республики.

Можно говорить о том, что РНТБ уже сейчас является важ-
ным каналом получения предприятиями необходимой марке-
тинговой информации.

В1999 г. на базе СИФ региональных центров научно-тех-
нической документации и информации (ЦНТДИ) на правах
филиалов РНТБ в Гомеле, Гродно, Могилеве и Бресте были
открыты Областные научно-технические библиотеки (ОНТБ).
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Совокупный фонд этих библиотек составляет около 5 млн. эк-
земпляров НТД, изданий органов НТИ, патентных документов,
промышленных каталогов, книг, брошюр, периодических и
продолжающихся изданий и других документов [20]. Право-
мерно ожидать, что, обладая солидной информационной ба-
зой, ОНТБ в ближайшем будущем должны заявить о себе ком-
плексом информационных услуг по рассматриваемой нами
проблематике.

Изложенный материал свидетельствует, что НТБ республи-
ки обладают определенным потенциалом в сфере информа-
ционного обеспечения маркетинга. Но для полноправного
участия в данной деятельности необходимо решить две груп-
пы проблем:

1. Обеспечить четкую координацию деятельности традици-
онных ИС и НТБ предприятий со вновь создаваемыми марке-
тинговыми подразделениями.

2. Создать республиканскую автоматизированную сеть, ко-
торая объединила бы НТБ предприятий, областные НТБ и РНТБ.

В первом случае задача вполне решаема в рамках конк-
ретного предприятия. Организационные и методические пред-
ложения по информационному взаимодействию между струк-
турными подразделениями должны базироваться на реаль-
ных потребностях данного предприятия. Механизм взаимо-
действия должен обеспечивать:

• актуальность функций, т.е. способность библиотек и дру-
гих органов информации выполнять обязанности, за креплен-
ные за ними как участниками взаимодействия, что достига-
ется в случае выработки единых целей деятельности, и пути
их выполнения;

• функциональную специализацию, предполагающую эко-
номичность и качество информационного обслуживания;

• структурно-функциональную динамичность, означающую
гибкость системы обслуживания;

• социальную экспансию, т.е. такую организацию обслу-
живания, при которой достигается расширение влияния биб-
лиотечной и информационных служб без увеличения трудо-
вых и материальных затрат;

• совместимость элементов СИФ, т.е. организацию фон-
дов и СПА участников взаимодействия, исходя из общих логи-
ческих оснований.

Это позволит рассматривать НТБ, маркетинговые и инфор-
мационные подразделения даже при сохранении их самосто-
ятельности как единую структурно-функциональную группу,
имеющую общую программу работ.

В рамках второй группы задач необходимо:
• разработать концепцию по техническому перевооруже-

нию НТБ и создать типовые решения по автоматизации внут-
рибиблиотечных процессов;

• обеспечить оптимальное программное и лингвистичес-
кое обеспечение;

• разработать единые национальные стандарты обмена
информацией, а также стандарты, регламентирующие другие
аспекты деятельности библиотек и информационных служб с
учетом требований международных стандартов;

• вести поэтапную работу по созданию сводного элект-
ронного каталога документов, хранящихся в фондах НТБ всех
уровней;

• организовать на базе РНТБ службу электронной доставки
документов пользователям НТБ из всех регионов республики;

• регулярно распространять среди НТБ информацию о го-
товых и генерируемых в республике БД.

Создание республиканской автоматизированной информа-
ционной сети позволит в дальнейшем разработать подходы к
интеграции библиотечно-информационных ресурсов и ресур-
сов, накопленных другими информационными структурами.

Автор выражает благодарность сотрудникам
РНТБ за помощь в проведении исследования.
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