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В настоящее время все ры�
ночное пространство можно
разделить на «реальное ры�
ночное пространство» (РРП),
являющееся «реальной» физи�
ческой средой для традицион�
ной концепции маркетинга, и
«виртуальное рыночное про�
странство» (ВРП), функциони�
рующее в условиях интерак�
тивных информационных се�
тей и являющееся средой для
реализации концепции вирту�
ального маркетинга. При этом
в ВРП происходит трансфор�
мация традиционной для РРП
цепочки ценности М. Порте�
ра в виртуальную цепочку
ценности, что предусматри�
вает выделение информации
в качестве ключевого источ�
ника конкурентных преиму�
ществ компаний, действую�
щих в условиях РРП и ВРП.

ВИРТУВИРТУВИРТУВИРТУВИРТУАЛЬНАЯАЛЬНАЯАЛЬНАЯАЛЬНАЯАЛЬНАЯ
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КИБЕРПРОСТРАНСТВАКИБЕРПРОСТРАНСТВАКИБЕРПРОСТРАНСТВАКИБЕРПРОСТРАНСТВАКИБЕРПРОСТРАНСТВА
С развитием сетевых ин�

формационных систем и в
первую очередь глобальной
компьютерной сети Интер�
нет, возникает необходи�
мость в выделении из всего
общемирового рыночного
пространства «виртуального»
сектора (ВРП). При этом тра�
диционный «физический»
рынок товаров и услуг (РРП)
продолжает существовать. На
данном рынке решаются вопро�
сы, связанные с реальной це�
почкой ценности продукта
(например, вопросы органи�
зации снабжения, производ�
ства, распределения). Парал�

лельно с РРП недавно возник
и в настоящее время успешно
развивается виртуальный
сектор экономики (ВРП),
стимулируемый развитием
информационных систем.
Основными его характери�
стиками являются: наличие
цифровой (компьютерной)
информации и специфичес�
кие каналы коммуникации.
В общих чертах ВРП пред�
ставляет собой виртуальный
рынок товаров и услуг, дей�
ствующий в условиях цифро�
вых сетей передачи данных
(прежде всего Интернет).
В ВРП происходит передача,
обработка и практическое ис�
пользование информации;
реальные цепочки ценности
продукта в ВРП трансформи�
руются в виртуальные. Таким
образом, ВРП является, преж�
де всего, искусственно со�
зданным рынком информа�
ции. В связи с разделением
всего рыночного простран�
ства на РРП и ВРП возника�
ют следующие три вида взаи�
модействия между данными
двумя рыночными системами
(в порядке увеличения «вир�
туальной» составляющей):

1. Чистое РРП. В данном слу�
чае ВРП фактически не ис�
пользуется вообще. Может
наблюдаться лишь его косвен�
ное влияние на бизнес, на�
пример, в виде PR�воздей�
ствия через публикации в
Интернете. Весь бизнес ком�
пании сосредоточен в «физи�
ческой» сфере рынка.

2. РРП с элементами ВРП.
В данном случае деятельность

в ВРП способствует повыше�
нию эффективности основно�
го «офлайнового» бизнеса.
Информационные потоки
ВРП способствуют росту эф�
фективности продуктового
предложения компании на
реальном рынке.

3. Чистое ВРП. Достижение
самостоятельного результата
в ВРП (чисто «онлайновый»
бизнес). Информация, цирку�
лирующая в рыночном кибер�
пространстве, может служить
источником автономных (не�
зависимых от «офлайновой»
деятельности фирмы) конку�
рентных преимуществ. В дан�
ном случае информация явля�
ется самостоятельным това�
ром, принимающим участие в
товарно�денежном обороте на
виртуальных рынках.

Самостоятельное по отно�
шению к «реальной» деятель�
ности компании использова�
ние ВРП (параллельное веде�
ние полноценного бизнеса как
в РРП, так и в ВРП). Путем
параллельных действий на
реальных и виртуальных рын�
ках, одна и та же компания ис�
пользует информацию в каче�
стве основы для формирова�
ния двух фактически автоном�
ных видов деятельности.

Еще одна модель стратеги�
ческого развития организа�
ции в ВРП представлена на
рис. 1. Данная схема представ�
ляет этапы развития компа�
нии, использующей ВРП в сво�
ем бизнесе: от чисто инфор�
мационной функции ВРП до
полного переключения биз�
неса в режим «онлайн».
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В настоящее время достиже�
ние наивысшей эффективно�
сти практически любого биз�
неса невозможно без исполь�
зования как технологий РРП,
так и ВРП. Именно их грамот�
ное сочетание позволяет орга�
низациям добиваться своих
стратегических целей.

Значение ВРП для бизнеса
наглядно иллюстрирует при�
мер из музыкальной индуст�
рии. Несколько лет назад на�
блюдался бурный рост ис�
пользования информацион�
ных сетей музыкальными
компаниями. Различные зву�
козаписывающие компании
и фирмы, распространяю�
щие музыкальную продук�
цию (например, BMG, Sony и
др.), организовывали свои он�
лайн�представительства во
Всемирной паутине (WWW).
Через эти сетевые предста�
вительства (интернет�сайты)
потребители могут получать
круглосуточный доступ к их
коммерческим предложени�
ям. При этом изначально це�
лью использования ВРП в де�
ятельности рассматриваемых
компаний была реализация
физических носителей ин�
формации (кассет и компакт�
дисков). Однако в связи с весь�
ма широкими возможностями
информационных сетей по
организации интерактивного
обмена информацией многие
компании начали использо�
вать эти возможности приме�
нительно к своим целям: орга�
низовывать линии обратной
связи с покупателями, предо�
ставлять возможность предва�
рительного (перед покупкой)
прослушивания избранных

аудиозаписей, возможность
компоновки собственных
аудиодисков�сборников, состо�
ящих только из «любимых»
записей и т. д. Благодаря тому,
что оцифрованные записи
стали доступны через Интер�
нет, компании�производите�
ли получили возможность со�
бирать информацию о попу�
лярности различных компо�
зиций и исполнителей,
составлять объективные рей�
тинги. При этом получаемые
данные могут быть с легкос�
тью детализированы для раз�
личных социально�демогра�
фических групп слушателей,
что позволяет провести сег�
ментирование целевой ауди�
тории тех или иных компози�
ций. Это позволяет еще до
официального выхода нового
альбома оценить его пример�
ный объем продаж, уровень
популярности и другие значи�
мые характеристики. Таким
образом, использование ВРП
позволяет весьма существен�
но повысить эффективность
«реальных» продуктовых

предложений. Более того, со�
временные технические воз�
можности позволяют осуще�
ствлять продажи аудио� (и ви�
део�) записей непосредствен�
но в рамках ВРП: от поиска
покупателем нужного продук�
та до его моментальных опла�
ты и доставки в режиме «он�
лайн». Впрочем, аналогичная
схема в настоящее время ис�
пользуется и в других сегмен�
тах потребительского рынка
в ВРП (например, при прода�
же билетов на концерты и
других подобных информа�
ционных продуктов).

Итак, на основании вышеиз�
ложенного примера можно
сделать следующие выводы
относительно основных пре�
имуществ использования ВРП
в качестве дополнения к суще�
ствующему бизнесу в РРП:
♦ Возможность построения
профилей посетителей web�
сайтов звукозаписывающих
компаний позволяет провес�
ти сегментирование потен�
циального целевого рынка и
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выделить наиболее привлека�
тельные сегменты потреби�
телей. Также у компаний —
производителей музыки появ�
ляется возможность заранее
(до выхода нового альбома)
оценить потенциальные объе�
мы продаж и прибыль. Таким
образом, посредством исполь�
зования ВРП обеспечивается
повышение эффективности
основного бизнеса в РРП.
♦ Потребители получают воз�
можность выбрать только наи�
более понравившиеся записи,
скачать их к себе на домашний
компьютер (конечно, за опре�
деленную плату) и самостоя�
тельно сформировать из них
«любимый» альбом�сборник.
Таким образом, достигается
самостоятельный экономичес�
кий эффект в ВРП.

Современное ВРП можно
подразделить на четыре ос�
новных типа (в порядке убы�
вания размера и распростра�
ненности):
♦ « Б и з н е с � д л я � б и з н е с а »

(Business�to�Business, B2B).
♦ «Бизнес�для�потребителя»

(Business�to�Consumer, B2C).
♦ «Потребитель�для�потреби�

теля» (Consumer�to�Consumer,
C2C).

♦ «Потребитель�для�бизнеса»
(Consumer�to�Business, C2B).

Рассмотрим теперь перечис�
ленные разновидности биз�
неса в ВРП более детально.

B2BB2BB2BB2BB2B
В настоящее время сектор

B2B является основой «вирту�
альной» экономики, составля�
ющей около 70% от его общей

емкости*. Рынок B2B состоит
из корпоративных участни�
ков — поставщиков и покупа�
телей, а также всевозможных
посредников (например, элек�
тронных торговых площадок)
и по своим характеристикам
весьма напоминает промыш�
ленный рынок в РРП. Покупа�
тели на рынке В2В использу�
ют приобретенные продукты
не для конечного потребле�
ния, а для использования в
процессе производства дру�
гой продукции. Соответствен�
но В2В присущи и основные
особенности «реального» дело�
вого рынка, отличающие его
от других разновидностей ин�
тернет�рынка:

♦ меньшее число покупате�
лей;

♦ покупатели более круп�
ные;

♦ между продавцом и поку�
пателем, как правило, су�
ществуют тесные долго�
срочные взаимоотноше�
ния;

♦ высокий профессиона�
лизм покупателей в аспек�
тах приобретаемого про�
дукта;

♦ покупатели, как правило,
представляют собой це�
лый так называемый заку�
почный центр, состоя�
щий из большого числа со�
трудников организации;

♦ стремление покупателей к
осуществлению прямых
закупок (без посредников).

Процесс закупки на рынке
В2В (также как и на «реаль�
ном» промышленном рынке)
состоит из восьми этапов:

1) осознание проблемы;
2) обобщенное описание

нужд;
3) определение характерис�

тик продукта;
4) поиск поставщика;
5) запрос предложений;
6) выбор поставщика;
7) составление заказа;
8) оценка работы поставщика.

Существуют три основных
разновидности закупок на де�
ловом рынке:

1. Повторная закупка без изме�
нений — осуществляется в слу�
чае, если покупатель уже имел
опыт закупки данного про�
дукта у данного поставщика.
В этом случае обеим сторонам
нет необходимости еще раз
проходить через все этапы про�
цесса закупки. Обычно ограни�
чиваются лишь двумя: опреде�
ление характеристик про�
дукта и оценка работы по�
ставщика. Закупочный центр
в рассматриваемой ситуации
состоит лишь из немногих со�
трудников (часто из одного).

2. Повторная закупка с изме�
нениями — происходит, когда
покупатель желает внести
некоторые коррективы в за�
каз, касающиеся цен, условий
поставки и т. д. В случае по�
вторной закупки с изменени�
ями организации�покупателю
приходится принимать боль�
шее количество решений,
чем в случае повторной закуп�
ки без изменений. Процесс
закупки в этом случае состо�
ит из двух обязательных эта�
пов: определение характери�
стик продукта и оценка рабо�
ты поставщика — и дополни�

* По данным Gartner Group на 2003 г.
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** По данным Gartner Group на 2003 г.

тельно некоторых других
(перечень этапов зависит от
конкретной ситуации). Заку�
почный центр в рассматрива�
емом случае расширяется, в
него входит большее число
сотрудников — экспертов по
закупаемому продукту и тор�
говых специалистов.

3. Закупка для решения новых
задач — ситуация, когда ком�
пания�покупатель приобрета�
ет продукт впервые. В данном
случае закупочный центр наи�
более многочислен и в про�
цессе осуществления закупки
он проходит через все этапы
без исключения.

В составе закупочного цен�
тра организации�покупателя
на рынке В2В выделяются
семь основных ролей сотруд�
ников:

♦ инициаторы — выдвигают
предложение о закупке;

♦ пользователи — непосред�
ственно используют при�
обретенный продукт (ча�
сто первые две роли со�
впадают в одном лице);

♦ эксперты — помогают опре�
делить необходимые пара�
метры закупаемого про�
дукта;

♦ сотрудники, принимающие
решение о закупке;

♦ сотрудники (как правило,
руководство), одобряющие
принимаемое решение по за�
купке продукта;

♦ непосредственные покупате�
ли продукта — осуществля�
ют поиск и отбор постав�
щиков, ведут переговоры
и заключают сделку купли�
продажи;

♦ стражи — сотрудники, не
дающие торговым пред�
ставителям поставщиков
оказывать влияние на лиц,
от которых зависит реше�
ние о закупке (секретари,
агенты по закупкам).

В состав участников рынка
В2В, кроме поставщиков и
покупателей продукции про�
мышленного назначения, вхо�
дят также всевозможные по�
средники. Они помогают
продавцам и потребителям
найти друг друга, а также осу�
ществляют функции по орга�
низации процесса онлайно�
вой торговли. В настоящее
время посредники на рынке
В2В — это в основном элект�
ронные торговые площадки и
онлайновые аукционы, на ко�
торых регистрируются пред�
ставители поставщиков и по�
купателей, находят друг дру�
га, ведут переговоры и заклю�
чают сделки. При наличии
системы электронной ком�
мерции все транзакции меж�
ду двумя сторонами сделки
могут осуществляться непо�
средственно в ВРП, в режи�
ме онлайн.

Особое место на рынке В2В
занимают организации, оказы�
вающие всевозможные услуги
для бизнеса. К ним относятся,
в частности, системные интег�
раторы, разработчики ERP� и
CRM�систем, производители
программного обеспечения и
другие. Деятельность послед�
них трудно отнести к какому�
то конкретному сектору ВРП,
ведь одно и то же программ�
ное обеспечение может ис�

пользоваться для различных
целей. Принято считать, что
системы типа Windows 2003
Server, изначально предназна�
ченные для использования в
крупных серверах, относятся
к сфере В2В, а, например,
Windows ХР — к сегменту В2С.
Однако повторим, что данное
разделение неоднозначно.
Консультационные услуги
также относятся к сектору В2В.

Средства рекламы и стиму�
лирования сбыта на рынке
В2В находятся в неразвитом
состоянии из�за высокой сте�
пени осведомленности обеих
сторон сделки о наличии и
характеристиках поставщи�
ков и покупателей.

В2СВ2СВ2СВ2СВ2С
В2С является вторым по

объему сектором интернет�
рынка в ВРП. Его размер оце�
нивается в 30% от всего он�
лайнового бизнеса**. В2С, как
и В2В и любой другой рынок,
представлен тремя видами
участников: покупателями,
продавцами и посредниками.
Однако, в отличие от рынка
В2В, покупатели здесь пред�
ставлены не организациями,
приобретающими продук�
цию для использования ее в
процессе производства дру�
гих продуктов, а частными
лицами, которые покупают
продукт с целью конечного
потребления. Поэтому дан�
ный рынок не столь привле�
кателен для инвесторов, как
В2В. Бизнес на рынке В2С
связан с большими затратами
из�за необходимости обслу�
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живать большее количество
покупателей, а их платежеспо�
собность ниже, чем у корпо�
ративных заказчиков. Тем не
менее данный рынок облада�
ет и рядом несомненных пре�
имуществ перед рынком В2В:
большие возможности для
рекламы и проведения акций
по стимулированию сбыта,
меньшая ответственность
продавца перед покупателем
(так как покупателей много),
большие возможности для
осуществления посредничес�
кой деятельности (из�за мень�
шей осведомленности потре�
бителей о наличии и характе�
ристиках продавцов) и т. д.

В настоящее время рынок
В2С представлен следующи�
ми основными типами орга�
низаций�участников:

♦ электронные магазины —
осуществляют торговлю
потребительскими това�
рами (продуктами пита�
ния, бытовой химией, то�
варами для спорта и т. п.);

♦ аукционы В2С — сетевые
ресурсы, позволяющие
лицу, желающему продать
какой�либо товар, найти
покупателя по наиболее
высокой цене (за свои ус�
луги аукционы берут ко�
миссионные);

♦ производители различно�
го программного обеспече�
ния, нацеленного на «до�
машнее» использование;

♦ другие виды деятельнос�
ти, связанные с торговлей
конечной продукцией.

С2СС2СС2СС2СС2С
Рынок С2С представлен, с

одной стороны, частными

лицами, желающими продать
какой�либо товар или услугу,
а с другой, частными лицами,
желающими купить какой�то
продукт у другого частного
лица. Данный сектор ВРП
развит слабо из�за небольшой
его привлекательности для
инвестиций и отсутствия не�
обходимости в посредниках
между продавцом и покупате�
лем. Чаще всего предметом
купли�продажи здесь высту�
пают подержанные вещи
(компьютерные комплектую�
щие, музыкальные инстру�
менты, автомобили) или са�
мостоятельно оказываемые
услуги (изготовление печа�
тей, услуги частных юрис�
тов). По сути, рынок С2С ана�
логичен газетным рубрикам
частных объявлений. Един�
ственным отличием С2С в
этом случае является лишь
носитель информации, с по�
мощью которого потребите�
ли обмениваются предложе�
ниями (Интернет). Как пра�
вило, предложения о купле�
продаже на рынке С2С
передаются по электронной
почте («спам»), но могут так�
же размещаться на персо�
нальных сайтах.

С2ВС2ВС2ВС2ВС2В
С2В является наименее раз�

витым сектором ВРП и в на�
стоящее время сложно найти
примеры его реального суще�
ствования. Теоретически ры�
нок С2В представляет собой
товары и услуги, которые по�
требители (частные лица)
предлагают корпоративным
заказчикам. В «реальном»
мире примерами такого вза�

имодействия могли бы слу�
жить пункты сдачи стеклопо�
суды; услуги частных консуль�
тантов; фирмы, скупающие
различные товары у населе�
ния и т. п.

Особо необходимо отме�
тить, что помощь конечных
потребителей онлайновым
организациям, заключающая�
ся в высказывании предложе�
ний и замечаний, не может
относиться к сектору С2В, так
как является частью интегри�
рованной системы обратной
связи и носит преимуще�
ственно некоммерческий ха�
рактер.

ЗНАЗНАЗНАЗНАЗНАЧЕНИЕ ВИРТУЧЕНИЕ ВИРТУЧЕНИЕ ВИРТУЧЕНИЕ ВИРТУЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХАЛЬНЫХАЛЬНЫХАЛЬНЫХАЛЬНЫХ
ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ ВЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ ВЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ ВЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ ВЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В

ВРПВРПВРПВРПВРП
Формирование рыночного

пространства в виртуальной
информационной среде за�
ставляет организации пере�
смотреть свое отношение к
процессу создания потреби�
тельской ценности. Дело в
том, что в ВРП компании
имеют возможность созда�
вать потребительскую цен�
ность своих продуктов не
только с помощью «физичес�
ких», традиционных для РРП
способов, но и с помощью
виртуальных цепочек ценно�
сти, увеличивая тем самым
ценность продукта для по�
требителя.

Формирование цепочек
ценности в РРП было описа�
но М. Портером. Цепочка
ценности объединяет страте�
гически связанные области
деятельности компании и
выделяет характерные виды
деятельности по созданию

ЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ
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потребительской ценности,
за которые клиенты готовы
платить. В данном случае ин�
формация также играет важ�
ную роль в достижении успе�
ха в конкуренции, поскольку
наиболее эффективные мето�
ды анализа и контроля бизнес�
процессов, протекающих в
фирме, возможны только в
информационном поле. Одна�
ко до сравнительно недавне�
го времени (до создания ВРП)
информация считалась лишь
дополнительным, поддержи�
вающим элементом при со�
здании потребительской цен�
ности в РРП, нежели самосто�
ятельным фактором форми�
рования ценности.

В реалиях ВРП целесооб�
разно рассматривать цепочку
ценностей компании, пред�
ложенную М. Портером, с
двух точек зрения — в случае
использования ВРП в каче�
стве дополнения к РРП и в
случае самостоятельного фун�
кционирования в ВРП.

В том случае, если мы име�
ем дело с дополняющей фун�
кцией ВРП по отношению к
РРП, можно говорить о про�
стом переносе реальной це�
почки ценности (РРП) в вир�
туальную среду (ВРП) без ка�
ких бы то ни было измене�
ний. Цепочку ценности,
перенесенную в ВРП из РРП
в неизменном виде, назы�
вают реально�виртуальной.
В данном случае также гово�
рят о второстепенной, под�
держивающей роли инфор�
мации и ВРП в целом по от�
ношению к основному бизне�
су в РРП. После переноса в
ВРП, каждый элемент реаль�

но�виртуальной цепочки цен�
ности подлежит затем разло�
жению на физическую и ин�
формационную составляю�
щие, что и позволяет осуще�
ствлять фирме деятельность
по созданию ценности в усло�
виях ВРП. «Виртуальные»
информационные процессы,
возникающие в этой связи,
тем не менее тесно связаны
с исходной реальной цепоч�
кой ценности, поскольку де�
ятельность по формирова�
нию потребительской цен�
ности в ВРП в рассматривае�
мом случае неразрывно
связана с реальной (инфор�
мация является дополнитель�
ным фактором повышения
эффективности деятельнос�
ти компании).

Кроме рассмотренного
выше способа формирования
потребительской ценности в
ВРП в качестве дополняю�
щего эффекта к деятельнос�
ти компании в РРП, имеют
место самостоятельные про�
цессы формирования ценно�
сти непосредственно в ВРП.
В данном случае следует гово�
рить о самостоятельной цен�
ности информации в каче�
стве ключевого конкурентно�
го преимущества любой со�
временной компании. При
этом процессы создания цен�
ности в ВРП происходят не�
зависимо от реальных цепо�
чек ценности. Элементы вир�
туальной цепочки ценности
отличны от элементов реаль�
ной и реально�виртуальной це�
почек (предложенных М. Пор�
тером). В рассматриваемом
случае основными этапами
формирования потребитель�

ской ценности продукта явля�
ются: сбор, систематизация,
отбор, агрегирование и рас�
пределение информации.
В качестве примера подобной
цепочки ценности можно
привести уже рассматривав�
шийся нами выше случай из
музыкальной индустрии. Све�
дения о профилях и предпоч�
тениях потребителей различ�
ной музыкальной продукции
могут быть проданы заинтере�
сованным рыночным контр�
агентам в качестве самостоя�
тельного продукта.

Взаимосвязи между реаль�
ными и виртуальными цепоч�
ками ценности (в РРП и ВРП)
представлены на рис. 2.

Необходимо отметить, что
целесообразность диффе�
ренциации цепочек ценнос�
ти в ВРП, также как и сте�
пень такой дифференциа�
ции, определяется в каждом
конкретном случае отдельно.
Во многом данное решение
зависит от того, насколько
тесно бизнес данной компа�
нии связан с информацион�
ными технологиями. В об�
щем случае считается, что
данная связь более тесная в
случае продуктов долговре�
менного пользования, неже�
ли товаров с коротким жиз�
ненным циклом.

Таким образом, развитие
информационных техноло�
гий предопределило разде�
ление всего рыночного про�
странства на РРП и ВРП,
каждое из которых обладает
своей особой спецификой,
учет которой жизненно ва�
жен для успешной конкурен�
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ции. Деятельность по созда�
нию потребительской цен�
ности в ВРП одновременно
и повышает эффективность
бизнеса в РРП, и дает само�
стоятельную экономическую
отдачу в рамках ВРП. В обе�
их рыночных системах дея�
тельность по созданию по�
требительской ценности
продукта идеально уклады�
вается в стандартную матри�
цу ценностей.

ИСТОЧНИКИИСТОЧНИКИИСТОЧНИКИИСТОЧНИКИИСТОЧНИКИ
КОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХ

ПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВ
В РРП И ВРПВ РРП И ВРПВ РРП И ВРПВ РРП И ВРПВ РРП И ВРП

Для того чтобы компания
могла достичь своих стратеги�
ческих целей, ей необходимо
производить товары и услуги,
пользующиеся спросом со сто�
роны потенциальных потре�
бителей. Успех или неуспех
того или иного продукта зави�
сит от взаимоотношения

между компонентами т. н.
маркетингового треугольни�
ка, который включает:

♦ собственно продуктовое
предложение компании;

♦ нужды и потребности по�
купателей;

♦ аналогичные продукто�
вые предложения конку�
рентов.

В рамках концепции марке�
тингового треугольника ус�
пешное достижение конку�

РИСУНОК 2
СХЕМА ВЗАИМОСВЯЗИ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РРП И ВРП

ЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙЗНАЧЕНИЕ ВИРТУАЛЬНЫХ ЦЕПОЧЕК ЦЕННОСТИ В РАСКРЫТИИ НОВЫХ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ
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РИСУНОК 3
ФАКТОРЫ РЫНОЧНОГО УСПЕХА ОРГАНИЗАЦИЙ В РРП И ВРП

рентных преимуществ подра�
зумевает, что продуктовое
предложение компании пол�
ностью согласуется с систе�
мой ценностей и ожидания�
ми потребителей (ориента�
ция на потребителя), а также
является лучшим по сравне�
нию с предложениями конку�
рентов.

Согласно М. Портеру, в ус�
ловиях РРП основными стра�
тегическими направлениями
достижения конкурентных
преимуществ являются:

♦ лидерство в издержках;
♦ лидерство в качестве про�

дукции (т. н. U�образная
кривая).

Стратегии снижения из�
держек и повышения каче�
ства в РРП могут быть охарак�
теризованы как основные ис�
точники конкурентных пре�
имуществ. Впоследствии к
двум перечисленным источ�
никам конкурентных преиму�
ществ добавились еще два:
оперативность и гибкость.
При этом они не заменяют два
«традиционных» фактора, но
добавляются к ним, отражая
возможности компании к бы�
строму приспособлению к из�
меняющимся рыночным усло�
виям. В свою очередь, в дан�
ных условиях именно инфор�
мация становится основным
инструментом контроля кон�
курентной ситуации на рын�
ке. Например, еще Хайек рас�
сматривал конкуренцию как
процесс распределения ин�
формации, а Кирцнер утвер�
ждал, что лидерство в конку�
рентной борьбе всегда явля�
ется следствием лидерства в
информационной сфере (по�

лучения и обработки инфор�
мации). Таким образом, имен�
но информация в современ�
ных условиях определяет
способность компании созда�
вать конкурентные преиму�
щества и реализовывать их в
форме успешных продукто�
вых предложений на рынке.

Хотя информация и явля�
ется ключевым фактором
эффективного производ�
ственного и маркетингового
процессов, ее сложно рас�
сматривать в качестве само�
стоятельного фактора про�
изводства в рамках традици�
онной производственной
теории, поскольку сама ин�
формация не обладает способ�
ностью самостоятельно произ�
водить физические товары в
РРП. Однако, как было показа�
но выше, в ВРП информация
такую возможность получает
через механизм виртуальной
цепочки ценности. В ВРП она
сама в различных ситуациях
может выступать не только в
качестве отдельного фактора
производства, но также и в ка�
честве конечного результата
производственного процесса
(продукта).

На рис. 3 представлены вы�
шеперечисленные источники
обеспечения конкурентных
преимуществ в РРП и ВРП.

Итак, центральным факто�
ром рыночного успеха в РРП
и ВРП в современных услови�
ях является информация (ее
получение, обработка и рас�
пределение). При этом, как
показано на вышеприведен�
ной схеме, информация в зна�
чительной мере влияет на все
остальные факторы создания
конкурентных преимуществ.
Таким образом, ВРП предла�
гает два возможных способа
повышения эффективности
«физического» производства
в РРП.

Рост эффективности как ре�
зультат процесса получения ин�
формации. Посредством полу�
чения информации о нуждах
и потребностях каждой кон�
кретной целевой группы по�
тенциальных потребителей
в ВРП облегчается процесс
производства продуктов, со�
ответствующих индивидуаль�
ным запросам.

Рост эффективности как ре�
зультат процесса распределения

 

Время Гибкость 

Информация 

Качество Издержки 
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информации. Посредством
распространения информа�
ции в ВРП относительно па�
раметров продуктового
предложения различных
компаний потребители ста�
новятся более осведомлен�
ными о преимуществах того
или иного продукта. Также
они получают возможность
самостоятельно отбирать и
оценивать информацию,
представляющую для них
практическую ценность.

С точки зрения компании,
обладающей релевантной
информацией, не вызывает
сомнений тот факт, что, с од�
ной стороны, она располага�
ет большим объемом лучшей
информации, чем ее конку�
ренты (фактор «получение
информации»), что позволя�
ет ей предлагать целевому
рынку более успешные про�
дукты, а с другой — она спо�
собна обеспечить своих по�
требителей более каче�
ственной информацией в
ВРП (фактор «распределе�
ние информации»), что по�
зволяет ей налаживать более
эффективные контакты с
целевой аудиторией. Таким
образом, в то время как, по
М. Портеру (в РРП), рыноч�
ный успех обеспечивается
лидерством в издержках или
лидерством в качестве, в
ВРП успешной является
компания, являющаяся либо
лидером в оперативности
(быстрое получение нужной
информации), либо лидером
в контенте, т. е. в содержа�
нии информации (качество
коммерческого предложе�
ния) (рис. 4).

Таким образом, разделение
всего рыночного простран�
ства на РРП и ВРП определя�
ет выделение информации в
качестве ключевого источни�
ка конкурентных преиму�
ществ в РРП и в качестве са�
мостоятельного фактора про�
изводства в ВРП. В современ�
ных рыночных условиях
успеха может достичь только
та компания, которая актив�
но участвует в технологичес�
ком процессе информацион�
ного обмена.

РИСУНОК 4
СХЕМА ПРАКТИЧЕСКОЙ РЕАЛИЗАЦИИ ФАКТОРОВ РЫНОЧНОГО УСПЕХА В РРП И ВРП
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