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Задание № 1 по модулю 

Инновационное предпринимательство в сфере ИКТ 

 

Цель задания: Необходимо провести анализ рынка, опираясь на 

методические материалы, выбрав любую известную компанию сферы 

информационно-коммуникационных технологий.  

 

Компетенция: 

ПК-2 Проведение исследования и анализа рынка информационных 

систем и информационно-коммуникативных технологий. 

 

Задания: 

 

1) Выберите продукт компании, работающей на рынке ИКТ, которая 

Вам хорошо знакома. Определите рынок на разных уровнях. 

Проиллюстрируйте свой ответ подобно тому, как это сделано на рисунке 1 

или 2. 

 

2) Вернитесь к компании, выбранной Вами ранее, и к ее продукту. 

Определите:  

1) прямых существующих конкурентов,  

2) потенциальных новых прямых конкурентов,  

3) непрямых конкурентов,  

4) поставщиков, 

5) покупателей этой фирмы.  

Определите: а) как могут измениться существующие прямые 

конкуренты фирмы в ближайшие несколько лет; б) какие позитивные и 

негативные последствия для фирмы могут иметь слияния и приобретения; в) 

как отношения с поставщиками и покупателями могут повлиять на стратегию 

фирмы. 

 

3) Определите и классифицируйте внешние силы, воздействующие на 

выбранную Вами компанию (PEST-анализ). Почему она столкнулась с 

действием этих сил? Как бы Вы оценили результаты усилий фирмы по 

противодействию этим внешним влияниям? 
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Методические материалы для выполнения заданий: 

 

1) Структура рынка 

 

Для описания структуры рынка можно использовать три независимые 

концепции: рынка; товаров или услуг, обслуживающих рынок; собственных 

продуктов фирмы.  

Рынок 

Рынки состоят из покупателей — людей и организаций, которым 

необходимы товары и услуги для удовлетворения своих потребностей. 

Базовые потребности покупателя — в пище, одежде, крове — существуют 

постоянно, и для их удовлетворения на рынке имеется множество 

предложений. Другие же потребности, например в развлечениях, являются 

кратковременными. Разумеется, чтобы относиться к конкретному рынку, 

покупатель должен также обладать достаточной покупательной 

способностью — и заинтересованностью, — чтобы приобретать товары и 

услуги, предлагаемые поставщиками. 

Определение рынка может оказаться трудной задачей, потому что 

можно определять рынок на разных уровнях. Можно определить рынок 

транспортных услуг как базовую потребность в перемещении людей и грузов 

из точки А в точку Б. В свою очередь, рынок транспортных услуг включает в 

себя несколько более узко определяемых рынков: наземных, воздушных и 

морских перевозок. Еще уже можно определить рынок автомобильных 

перевозок как рынок перевозок на машинах определенного типа, например 

спортивных или гибридных. 

Лучше начать с широкого определения рынка и затем по мере 

необходимости сужать свой фокус. Широкий подход является хорошим 

средством от маркетинговой близорукости, способной изначально сделать 

определение слишком узким вследствие использования искаженных или 

недостаточных данных. Широкое определение рынка обеспечивает фирме 

лучшие условия для поиска новых возможностей. 

Продукты, обслуживающие рынок 

И фирма, и ее конкуренты поставляют на рынок свои товары и/или 

услуги. Для классификации товарных предложений удобно использовать 

категории товарного класса, товарной формы, товарной линейки и товарного 

наименования. 

Эти понятия помотают фирме выявлять благоприятные возможности 

и/или проникающих на рынок конкурентов. На рисунке 1 показана 

иерархическая декомпозиция рынка развлекательных услуг, 

иллюстрирующая взаимосвязи рынка, товарного класса, товарной формы и 

товарного наименования в зависимости от сложившихся покупательских 

предпочтений. 
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Рисунок 1 - Иерархическая декомпозиция рынка развлекательных 

услуг 

 

Товарный класс. На любом рынке потребности покупателей 

обслуживают несколько товарных классов. На рисунке 1 показано, что такие 

товарные классы, как театр, живая музыка, телевидение, домашнее видео и 

кинофильмы, удовлетворяют потребности населения в развлечениях. 

Каждый товарный класс предлагает покупателям особые выгоды. Обычно в 

каждом товарном классе свою продукцию предлагают сразу несколько фирм. 

Товарная форма. Каждый товарный класс состоит из нескольких 

товарных форм. На рисунке 1 показано, что комедия, научная фантастика, 

мелодрама, приключения и фильмы ужасов являются товарными формами 

товарного класса кинофильмов. Комедийные и научно-фантастические 

фильмы имеют больше общего друг с другом, чем с театром. Поэтому 

конкуренция между товарными формами обычно бывает более острой, чем 

конкуренция между товарными классами. Как правило, в каждой товарной 

форме свою продукцию предлагают несколько фирм. 

Товарные классы и товарные формы являются понятиями, 

облегчающими анализ рынков, но в действительности их применение не 

всегда оказывается однозначным. Изменения в политике конкурентов и 

развитие технологий часто приводят к размыванию границ между товарным 

классом и товарной формой.   

Пример иерархической структуры рынка ИКТ-услуг представлен на 

рисунке 2: 

Продукция фирмы 

Товарные классы и товарные формы охватывают продукцию всех 

конкурентов. Одна фирма может предлагать продукцию в нескольких 

товарных классах, а другая — специализироваться всего на одной или двух 

товарных формах. IBM предлагает товары и услуги в большинстве товарных 

форм в товарном классе информационных систем. Gateway, напротив, 

предлагает только ПК. Когда же мы рассматриваем отдельную фирму, мы 

говорим о товарной линейке и товарном наименовании. 

Товарная линейка. Группа взаимосвязанных продуктов, предлагаемых 

одной фирмой. Gateway предлагает товарную линейку ноутбуков и товарную 

линейку настольных компьютеров (десктопов). 
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Товарное наименование. Элемент товарной линейки. Каждое товарное 

наименование имеет уникальные характеристики, например габаритные или 

цветовые. Фирма предлагает различные товарные наименования с целью 

удовлетворения потребностей различных покупателей. Например, Gateway 

— серии десктопов «СМ» и «СТ», а также, ноутбуки серий «М», «ML», МТ» 

и «МХ».  
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Рисунок 2 - Структура рынка ИКТ 
 

 

 

Рынок Товарный класс Товарная форма 

► Видеокарты 

► Запоминающие 

устройства 

► Звуковые карты 

► Компьютерная 

периферия 

► Компьютерное 

охлаждение 

► Компьютерное 

электрообеспечение 

► Компьютерные 

аксессуары 

► Компьютерные шины 

► Конфигурация 

Товарное 
наименование 

Видеокарта 
MSI GeForce 
210 и т.д. 
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2) Силы, действующие в отрасли 

 

На рисунке 3 показана так называемая модель пяти сил. Она 

используется профессионалами маркетинга для идентификации отраслевых 

сил, воздействующих на их фирмы: существующих прямых конкурентов, 

новых прямых конкурентов, непрямых конкурентов, поставщиков и 

покупателей. Действие мощных отраслевых сил может привести к 

появлению многих нерентабельных или низкорентабельных игроков, что 

неоднократно наблюдалось в самых разных отраслях. Фирма должна 

стремиться понять эти силы и последствия их воздействий. 

Существующие прямые конкуренты предлагают покупателям 

сходные выгоды с помощью сходных продуктов, технологий и/или моделей 

бизнеса (традиционное соперничество между фирмами). 

Существующие прямые конкуренты фирмы могут изменяться в 

результате поглощений, слияний (объединение в качестве равноправных 

партнеров) или операций выкупа с использованием заёмных средств 

(предоставление компанией самостоятельности своим бизнес-единицам).  

Новые прямые конкуренты (потенциальные участники рынка) 

Новые прямые конкуренты предлагают тот же продукт, что и ваша 

фирма; их особенность состоит в том, что прежде они не были ее 

конкурентами на рынке.  

Источники появления новых конкурентов: 

• Географическая экспансия (новыми прямыми конкурентами 

часто оказываются прибыльные, обладающие большими финансовыми 

ресурсами фирмы из других географических регионов) 

• Проникновение на рынок недавно созданной фирмы (недавно 

созданная фирма благодаря своей гибкости может стать опасным 

конкурентом) 

• Новые каналы сбыта и дистрибуции (сильные фирмы, имеющие 

дополнительные каналы дистрибуции, еще больше повышают свою 

конкурентоспособность) 

• Стратегические альянсы (иногда фирмы не хотят принимать на 

себя риски и издержки проникновения на новые рынки, тогда две фирмы 

объединяют свои ресурсы – многие американские и европейские фирмы 

проникают на азиатские рынки в союзе с местными партнерами) 

• Сотрудники фирмы (разочарованные сотрудники увольняются из 

фирмы и начинают работать самостоятельно, наибольшая конкурентная 

угроза исходит от сотрудников в том случае, когда главными активами 

фирмы является интеллектуальный капитал (реклама, финансовые услуги, 

консалтинговая деятельность)). 

Непрямые конкуренты (продукты-заменители) 

Непрямые конкуренты предлагают покупателям выгоды, сходные с 

теми, которые предлагает фирма, но они делают это другим способом. Такие 

функциональные  субституты часто появляются в виде других товарных 
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форм или товарных классов. Устройства Xerox передают информацию — они 

конкурируют с компьютерами, факсами, видеоконференциями и Интернетом, 

кинотеатры конкурируют с кабельным ТВ и Интернетом. 

Поставщики  

Поставщики обеспечивают фирму исходными ресурсами. Чем важнее 

поставщик для фирмы, чем большее давление он может на нее оказывать. 

Наиболее серьезная угроза, исходящая от поставщиков, связана с 

возможностью прогрессивной интеграции, при которой поставщик 

превращается в нового прямого конкурента, осуществляющего операции, 

обычно выполняемые самой фирмой. 

Покупатели 

Покупатели приобретают продукцию фирмы. Фирма, имеющая много 

мелких покупателей, испытывает с их стороны слабое давление. Напротив, 

небольшое число крупных покупателей способно оказывать мощное 

давление (требование ценовых скидок). Наиболее серьезная угроза, 

исходящая от покупателей, связана с возможностью регрессивной 

интеграции, при которой покупатель превращается в нового прямого 

конкурента, осуществляющего операции, обычно выполняемые самой 

фирмой. 

 

 
 

Рисунок 3 – Силы, действующие в отрасли 
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3) PEST-анализ 

 

PEST-анализ (иногда обозначают как STEP) — это маркетинговый 

инструмент, предназначенный для выявления политических (Political), 

экономических (Economic), социальных (Social) и технологических 

(Technological) аспектов внешней среды, которые влияют на бизнес 

компании. 

 

Политика изучается потому, что она регулирует власть, которая в свою 

очередь определяет среду компании и получение ключевых ресурсов для её 

деятельности. Основная причина изучения экономики — это создание 

картины распределения ресурсов на уровне государства, которая является 

важнейшим условием деятельности предприятия. Не менее важные 

потребительские предпочтения определяются с помощью социального 

компонента PEST-анализа. Последним фактором является технологический 

компонент. Целью его исследования принято считать выявление тенденций в 

технологическом развитии, которые зачастую являются причинами 

изменений и потерь рынка, а также появления новых продуктов. 

 

Результаты PEST-анализа позволяют оценить внешнюю 

экономическую ситуацию, складывающуюся в сфере производства и 

коммерческой деятельности. 

 

PEST анализ используется для оценки влияния рыночных и 

потребительских трендов на продажи и прибыль компании. Давая оценку 

политическим, экономическим, социально-культурным и технологическим 

факторам, необходимо учитывать не только их фактическое состояние, но и 

прогнозировать возможные изменения каждого фактора на несколько лет 

вперед. 

 

Ниже сгруппированы факторы, которые обычно рассматриваются 

компаниями в рамках PEST-анализа: 

 

(P) POLITICAL - Факторы влияния политической среды на рынок 

 Устойчивость политической власти и существующего 

правительства 

 Бюрократизация и уровень коррупции 

 Налоговая политика (тарифы и льготы) 

 Свобода информации и независимость СМИ 

 Тенденции к регулированию или дерегулированию отрасли 

 Количественные и качественные ограничения на импорт, торговая 

политика 

 Стремление к протекционизму отрасли, наличие государственных 
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компаний в отрасли 

 Степень защиты интеллектуальной собственности и закон об 

авторском праве 

 Антимонопольное и трудовое законодательство 

 Законодательство по охране окружающей среды 

 Будущее и текущее законодательство, регулирующее правила 

работы в отрасли 

 Вероятность развития военных действий в стране 

 

(E) ECONOMICAL — Факторы влияния экономической среды на 

рынок 

 Темпы роста экономики 

 Уровень инфляции и процентные ставки 

 Курсы основных валют 

 Уровень безработицы, размер и условия оплаты труда 

 Уровень развития предпринимательства и бизнес-среды 

 Кредитно-денежная и налогово-бюджетная политика страны 

 Уровень располагаемых доходов населения 

 Степень глобализации и открытости экономики 

 Уровень развития банковской сферы 

 

 

(S) SOCIO-CULTURAL — Факторы влияния социально-

культурной среды на рынок 

 Уровень здравоохранения и образования 

 Отношение к импортным товарам и услугам 

 Отношение к работе, карьере, досугу и выходу на пенсию 

 Требования к качеству продукции и уровню сервиса 

 Культура формирования накоплений и кредитования в обществе 

 Образ жизни и привычки потребления 

 Развитие религии и прочих верований 

 Отношение к натуральным и экологически-чистым продуктам 

 Темпы роста населения 

 Уровень миграции и иммиграционные настроения 

 Поло-возрастная структура населения и продолжительность жизни 

 Социальная стратификация в обществе, меньшинства 

 Размер и структура семьи 

 

 

(T) TECHNOLOGICAL — Факторы влияния технологической 

среды на рынок 

 Уровень инноваций и технологического развития отрасли 

 Расходы на исследования и разработки 
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 Законодательство в области технологического оснащения 

отрасли 

 Развитие и проникновение интернета, развитие мобильных 

устройств 

 Доступ к новейшим технологиям 

 Степень использования, внедрения и передачи технологий 

 

 

 

 

 


