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НЕКАТОРЬМ ПЫТАНШ 
ШФАРМАЦЫЙНАГА ЗАБЕСПЯЧЭННЯ 

МАРКЕТЫНГАВАЙ ДЗЕЙНАСЩ

3 укараненаем рыначных адносін значна па- 
вялічваепда роля івфармацыі як віду нацыяналышх 
рвсурсаў. Яна пачьшае выстунацьу якасді тавару. Гэта 
асабдіва ві ' чеочпа, калі мы маем справу з інфармапьш- 
вьш забеспячэпнем маркетынгавай дзейнадці фірмаў, 
цраднрыемсткаў і арганізацый. Інфармадыйныя служ­
бы (Ю) і бібліятэкі ва ўмовах маркетынгу павінны 
вырашад^ наступныя асноўныя задачы: 1) ажьшцяўляць 
дасяедаваяне і сегментацию інфармалыйнага рьшку 
(вывучаль попыт, змест інфгрмацыйных патрэб і ха­
рактер звестак, якія неабходпы ўдзельніам маркстыв- 
гу); 2) праводіпь аналітыка-сінтэтычную апрацоўку 
інфармацыі і ствараць базы дадзеных (бібліяграфіч- 
ньм, фактаграфічныя, тэкставыя), якія ўтрымлівалі б 
навукова-тэхнічную і кан’юнктурпа-эканамічцую 
іяфармапыю аб моцных і слабых баках свашо прад- 
щркемства і- яго прадукцйп, а таксама звесікі аб 
канкурэнтах; 3) шукань найболып дпгымальныя фор­
мы і метады распаўсюджандя і збыгу падрыхтаванай 
івфармацьгі сярод спецыялістаў маркетьшгавай дзсй- 
васці. Разгледзім гэтыя задачы болып падрабязна.

Даследаваігае і сегментация іпфармацыйнаі-а 
рынку пакуяь што не атрымала свайго шырокага 
рвспаўсюджаішя ў практыцьі работы бібліятэк і 1C. 
Адсутнічаюів» і грунтоўньй павукова-метадычныя 
распрацоўкі па гэтаму пытанню. Увогуле Бьшучзпве 
■опыту на інфармацыю не з’яўляедца чымсыгі іірьш- 
дьшова новым. Напрадавана значчая колькасць наву- 
кова-практычнага матэрыялу, які прысвечапы аналізу 
зместу інфармапыйных патрэб спажыўцоў. Але інфар- 
мацыйішя патрэбы, як і іх вывучэнне, у маркегыйга- 
іая  хэейнасці маюць свае новыя аспекты і пзкірункі. 
Тут асноўная ўвага ўдзялясцца даследаванню і сегмен- 
тааьв рынку інфармапьгі, а ў якасці яго аб’екта 
выстуваюць асобішя вытворчыя падраздзялснш прад- 
прьюмстваў. Аналіз рынку інфармацьа можа пайсці па 
наступньЕХ накірунках: а) характарыстыка інфарма- 
цыйкш сітуайьгі на прадирыемстве цалкам і ў яго 
асобкых падраздзяленвях; б) ідэнтыфікапыя санраўд- 
ных і патэнцыяльных спажыўцоў і іх іпфармацыйііых 
патрэб, размеркаванне іх па прыярытэтах, выбар «клю- 
чавых спажыўцоў» і «ключавых сегментаў', якія 
адпавядаюць пэўным сектарам інфармацыйнага рьш­
ку; в) вызначэнне сваёй рьпіачнай інфармацыйпай 
нішы; г) аяаліз паводзін спажыўцоў (дачьшенне да 
таго m іншага ійфармацыйнага нрадукта і паслугі- 
ІПП, матыяы ўзн ік н ен н я  запы таў, спосабы  
ўстанаўлення сувязей з біблізпэкай і ІС); д) выявлен­
ие канкурэятных крыніц атрымання інфармацьгі 
карыстальнікамі; е )  прагназіраванне развіцця

шфармацьшных патрэб спажыўцоў; х )  прадбачанве 
мяркуемай рэакпьгі на новыя віды ШП ш зняццс 
старых; з) вызначэнне задаволеных патрэб.

Асноўным патрабаваннем да ствараемых баз 
дадзеных з ’яўляецца якасць змешчанай у іх інфарма- 
цыі, аператыўнае папаўненпе іх новымі звеспсамі, 
якія неабходпы для паспяховай дзейнасці прадпрысм- 
ства.

Асаблівую каштоўнасць у інфармацьн маюць не 
толькі калькасныя і фактаірафічныя дадзеныя, але і 
прагнозныя звесткі, якія раскрываюць тэняэндыі і 
асноўныя накірункі маркетынгавай дзейнасяі прад- 
прыемства. У якасці важнай часткі інфармацьп, якая 
забяспечвае маркетьшгавую дзейнасць, выст>тіае 
фірменная інфармацыя. Гэта інфармацыя аб фірмах, 
што вьяіускаюць прадукиьпо, якая адалагічна йрадук- 
цыі дадзенага прадпрыемства, або інфармаіц.м аб фір- 
мах-канкурэнтах. Падрыхтоўка такой шфармацыі звы- 
чашіа вядзецца иа двух напрамках: а) збор, апрацоўка, 
назапашваіше фірмешіай інфарм;нші аб гахніка- 
эканамічпых і тэхналаіічных асабліваецях прадукцыі 
фірмаў-капкурэнтаў; б) збор, апрадоўка і назапаш- 
валне фірмсннай іпфармааыі аб канкурэнтаздоль- 
насці разглядаешлх аб’ектаў. кан’юктуры рынку.

Вялікую ролю ў інфармацыйным забеспя- 
чэігні маркетылгавай дзейнасці адъпрываюць таксама 
адрасныя картагэкі, тэматычішя і фірменныя дасіл, 
зводш,ія і супасіаўляльпыя таб.чіці>і факіагра({іічішх 
дадзеных, аглядлая інфармапыя. У бібліятэках і інфар- 
майьшных службах прадйрыемстваў стваргюцца 4>он- 
ды фірменнай інфармацьгі, якія выступаюць у якасці 
асновы інфармапыйлага абсл>тоўвашія спажыўдоў. 
Выкарысіоўваюцца і знсшнія базы цадзеішх.

Распаўсюджанне і збыт ІПП адбьшаюіша шлях­
ам выкарыстаніія ўсіх вядомых формаў і метадаў, 
адвак некаторыя з іх ва ўмовах інфармашлгнага 
маркетынгу нельга назвапь эфектыўкымі, напрыклад 
іп-фармапьшпае абслуіоўванпе ў рэжымс «заішгг -  
адказ». Р>'хавіком збьгту ІПП выстуйаюць рак.гіама і 
меранрысмстЕЫ па яго стымуляванню.

Пад сістэмай збьпу ІГГП разумсеіша комішекс 
планава-распараджальных дакументаў і камунікацый. 
3 дапамогай шо у вьпначаным парадку адбываечда 
абмен інфармапыяй паміж бібліятэкай ОС) і сіпжкў- 
пом інфармацыі. Гэтая сістэма павііша адпавядаць як 
мінімум двум патрабаванням: быць фармалізава-
пай па форме (неабходна вьпірацавадь адназначіз>ія 
ўзаемныя абавязапельствы); б) занмаць у двух бакоў 
мінімум Часу на вьканаіше фармальных алерацый. 
Вьпсарыстоўваюіша наступныя мегады стгл г̂улявання 
збыту: метад «асабістага продажу» (асабісты ўязел су- 
працоўнікаў бібліягэк і 1C у рэалізальгі сваіх ШП: 
перамовы, дэмаіісграцыі 1ПП, кансультацьгі, заклю- 
чэнке пагадненняў і інш.); в) метад «безасабістага 
продажу» (рэклама ІПП з выкарыстанпем усіх маічы- 
мкх срюдкаў камунікацын); г) арганізацыя іміджу 
бібліятэкі ці ІС і іх ШГТ (паблік рылейпшз).
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