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ОСОБЕННОСТИ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ИНФОКОММУНИКАЦИОННЫХ УСЛУГ

Статья посвящена исследованию проблемы особенностей жизненного цикла инфокоммуникационных услуг. Изложена сущ-
ность теории жизненного цикла. Выполнен анализ особенностей жизненного цикла услуг нематериальной сферы. Предложен 
новый подход к оценки параметров жизненного цикла новых инфокоммуникационных услуг, который базируется на системати-
зации и обобщении уже имеющихся публикаций и на собственных исследованиях.
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Толкачова Г.В. ОСОБЛИВОСТІ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ІНФОКОМУНІКАЦІЙНИХ ПОСЛУГ
Статтю присвячено дослідженню проблеми особливостей життєвого циклу інфокомунікаційних послуг. Розглянуто сутність 

теорії життєвого циклу. Проаналізовано особливостей життєвого циклу послуг нематеріальної сфери. Запропоновано новий під-
хід до оцінення параметрів життєвого циклу нових інфокомунікаційних послуг, який базується на систематизації та узагальненні 
наявних публікацій і на власних дослідженнях.
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Tolkachova G.V. FEATURES OF LIFE CYCLE OF INFOCOMMUNICATION SERVICES
The article is devoted to the study of the life cycle characteristics of information and communication services. The essence of the life 

cycle theory. Analyzed the life cycle characteristics of services intangible sphere. A new approach to the estimation of the parameters of 
the life cycle of new information and communication services, which is based on systematization and generalization of existing publica-
tions and their own research.
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Постановка проблемы. Проблема оценки параме-
тров жизненного цикла товаров (услуг) всегда нахо-
дится в центре внимания маркетологов предприятий 
при анализе перспектив развития товаров и рын-
ков. Это подчеркивают многие работы экономистов 
по теории и практике маркетинга, а именно Ф. Кот-
лера, К. Каплера, Н. Резникова, Л. Стрия [1–4]. Дан-
ная проблема особенно актуальна для предприятий 
инфокоммуникаций, продвигающих инфокомму-
никационные услуги, в том числе услуги, аналогов 
которых еще не было на рынках.

Анализ последних исследований и публикаций. 
Исследование проблемы оценки жизненного цикла 
товаров/услуг проведен многими авторами. Ф. Кот-
лер, К. Каплер анализируют влияние современных 
факторов на маркетинговую деятельность предпри-
ятий, которые определяют повышение значения мар-
кетинга и указывают на его ключевую роль в решении 
проблемы выживания предприятия на современных 
рынках [2,  с.  21]. С.  Холленсон исследует измене-
ние ценностной цепочки в условиях глобализации 
и отмечает ее интернационализацию [5,  с.  42–53]. 
В  работах по маркетингу рассматривается теория 
жизненного цикла применительно к услугам в целом 
[6; 7]. В  статье [8] авторы анализируют особенно-
сти управления на различных этапах жизненного 
цикла (далее – ЖЦ) инфокоммуникационной услуги. 
Однако многие аспекты теории жизненного цикла 
новых инфокоммуникационных услуг, в частности, 
отличительные особенности ЖЦ, исследованы недо-
статочно, особенно в условиях растущего использова-
ния в экономике коммуникационных возможностей 
сети Интернет, более глубокого внедрения в эконо-
мику мобильных технологий, сетевых технологий.

Целью статьи является изложение сущности 
теории жизненного цикла, анализ особенностей 
жизненного цикла услуг нематериальной сферы, 
исследование особенностей жизненного цикла инфо-
коммуникационных услуг.

Изложение основного материала исследования. 
Перед тем, как проанализировать особенности жиз-
ненного цикла услуг нематериальной сферы, необхо-
димо дать определение понятию «инфокоммуникаци-
онные услуги». 

Инфокоммуникационные услуги (далее – ИКУ) – 
это результат экономически полезной трудовой дея-
тельности, имеющий потребительскую ценность и 
востребованный рынком. ИКУ представляют собой 
новую реальность, в которой органически соединены 
товар, информация и услуги [8, c. 27].

Инфокоммуникационные услуги обладают гибко-
стью, мобильностью, гарантированным качеством и 
быстрым обновлением содержания и технологий их 
производства. Инфокоммуникационные услуги явля-
ются основным товаром рынков инфокоммуникаци-
онной экономики [9].

Основной особенностью рынков инфокоммуни-
кационных услуг является организация экономиче-
ской деятельности по принципу сетевой структуры, 
для которой характерна высокая степень самоорга-
низации. Другой особенностью является интенсивное 
обновление номенклатуры услуг, которое происходит 
вследствие непрерывного появления новых техноло-
гий и расширения сферы использования существу-
ющих технологий, что вызывает стимулирование 
заинтересованности потребителей и рост спроса на 
инфокоммуникационные услуги [8, c. 102].

Рынки инфокоммуникационных услуг характери-
зуются быстрым изменением конъюнктуры, методы 
рыночной деятельности  должны непрерывно адап-
тироваться к реальным условиям рынка. На рын-
ках инфокоммуникационных услуг не существует 
стандартизированного потребителя, все инфокомму-
никационные услуги  должны персонализироваться. 
Потребители инфокоммуникационных услуг склонны 
к нововведениям, важной задачей управления этими 
услугами является непрерывная модернизация, раз-
работка и предложение рынку новых услуг [9].
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Жизненным циклом услуги называют период, в 
течение которого услуга обладает жизнеспособно-
стью на рынке и обеспечивает достижение целей ее 
производителя [5; 7; 9].

Жизненный цикл услуги, по мнению исследова-
телей, существенно отличается от жизненного цикла 
товара [5–7].

Жизненный цикл современных товаров ана-
лизируется профессором Л. Стрий в монографии 
[10, c. 173–179].

Сущность теории жизненного цикла. Основная сущ-
ность теории жизненного цикла заключается в следую-
щем. В процессе «жизни» товара на рынке происходят 
периодические колебания объемов и продолжительно-
сти производства и сбыта. Теория жизненного цикла 
товара (далее – ЖЦТ) объясняет закономерности этих 
колебаний и дает рекомендации по выработке поли-
тики товарной политики предприятия в зависимости 
от этапа жизненного цикла товара. Концепция ЖЦТ 
исходит из того, что любой товар рано или поздно 
вытесняется другим, более совершенным или более 
дешевым. Могут быть товары-долгожители, но вечного 
товара нет. Теория жизненного цикла товара  – это 
модель, описывающая изменения в объемах реализа-
ции продукта на протяжении его существования на 
рынке. Теория ЖЦТ гласит о том, что продажи про-
дукции и прибыль от ее реализации изменяется с тече-
нием времени. Различают пять основных этапов (фаз, 
периодов) жизненного цикла товара:

1)	разработка; 
2)	внедрение (выведения товара на рынок); 
3)	рост; 
4)	зрелость; 
5)	упадок. 
Периоду разработки товара характерны (вполне 

естественно) увеличивающиеся убытки. Объем про-
даж в это время равен нулю, а затраты растут. Этап 
внедрения товара на рынок характерен еще низким 
уровнем продаж: покупатели пока не осознали досто-
инств товара, не везде он есть в продаже. Для расши-
рения продаж необходимы привлекательные цены и 
рекламная поддержка, что увеличивает расходы. Этап 
роста характеризуется возрастанием продаж, товар 
предлагается многими продавцами на рынке, прибыль 
быстро увеличивается. Четвертый этап характеризу-
ется примерным равновесием спроса и предложения, 
поэтому прибыль стабилизируются. Этап зрелости 
имеет наибольшую продолжительность. В  конце 
этого этапа происходит замедление сбыта, связанное с 
ростом затрат на защиту товара от конкурентов. Этап 
упадка – это когда уровень продаж и прибыли падает. 
Лучший способ увеличения прибыли  – выпуск на 
рынок нового товара [10, c. 174–175].

Особенности жизненного цикла услуги немате-
риальной сферы. Особенности жизненного цикла 
услуги нематериальной сферы рассмотрены Е. Песоц-
кой в работе «Маркетинг услуг» [7, с. 79–84].

Любая услуга (товар), выведенная на рынок, 
постепенно теряет свою конкурентоспособность и 
вытесняется другой, более совершенной услугой. 
Этот процесс обусловлен развитием технологического 
прогресса в области производства и предоставления 
услуг, изменением предпочтений потребителей, про-
явлением более конкурентоспособных услуг. Для 
услуги в ЖЦУ выделяют не пять, а шесть этапов 
(дополнительно имеется этап насыщения):

1)	разработка;
2)	внедрение;
3)	рост; 
4)	зрелость;

5)	насыщение;
6)	спад.
На этапе насыщения, когда обостряется про-

цесс конкуренции, ставятся задачи по расширению 
методического инструментария, применяемого для 
укрепления позиций предприятия в конкурентной 
среде, в частности, информационной рекламы. Когда 
«рекламная насыщенность» достигнет определенного 
предела, обусловленного психологическими факто-
рами, начинается резкое снижение объема реализа-
ции услуги и прибыли, характерное для этапа спада 
[7, с. 79–84].

Для жизненного цикла услуги характерны следу-
ющие отличительные особенности: 

1.	Несмотря на разнообразие временных этапов, 
в течение которых услуги сохраняют свою жизне-
способность, усредненная продолжительность жиз-
ненного цикла услуг превышает аналогичный пока-
затель для товаров, имеющих вещественную основу 
существования. Это обусловлено большими возмож-
ностями в сфере модификации услуг и выведения на 
рынок услуг – новинок. 

2.	Продолжительность этапов, на которых обеспе-
чивается основной объем прибыли, приносимой услу-
гой за весь период ее существования, выше, чем для 
вещественных товаров.

3.	Временной период, предшествующий полу-
чению устойчивой прибыли, относительно невелик 
ввиду меньшей трудоемкости процесса производства 
новой услуги и меньших инвестиционных затрат.

4.	Степень риска от неопределенности реального 
реагирования потребителей на появление услуги-
новинки ниже, чем для вещественных товаров. Это 
вызвано более тесными контактами между произво-
дителями услуг и их клиентами, а также возможно-
стью немедленной оценки реакции потребителей на 
пробные услуги [7, с. 79–84].

Особенности жизненного цикла инфокоммуника-
ционных услуг. Данные закономерности, по нашему 
мнению, справедливы и для жизненного цикла инфо-
коммуникационных услуг, включая традиционные 
услуги телефонной связи. Но в условиях отечествен-
ного рынка, на котором продолжает сохраняться 
дефицит на некоторые услуги связи, а на многие 
новые услуги спрос ограничен уровнем благосостоя-
ния населения и изменяется одновременно с ним, сле-
дует учитывать и закономерности изменения спроса 
на услуги связи. Поэтому характерной чертой ЖЦ 
инфокоммуникационных услуг является сохранение 
роста спроса на услуги не только в период выведения 
на рынок, но и на этапе зрелости. 

С позиций жизненного цикла все ИКУ в зависи-
мости от продолжительности ЖЦУ можно разделить 
на три группы:

1)	традиционные ИКУ (услуги связи), для кото-
рых характерно длительное предпочтение потреби-
телей и очень длительный период роста спроса на 
эти услуги (услуги телефонной, телеграфной связи, 
услуги проводного радиовещания, услуги передачи 
сигналов и др.);

2)	современные ИКУ, но уже завоевавшие пред-
почтения потребителей, для которых возможен 
достаточно длительный период устойчивого спроса 
(современные услуги, создаваемые с использованием 
возможностей Интернет, услуги спецсвязи, курьер-
ской связи, фельдсвязи, др.);

3)	современные ИКУ, для которых характерен 
длительный рост спроса (в частности, услуги мобиль-
ной связи, большинство новых ИКУ).

График ЖЦУ связи первого типа показан на рис. 1.
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Время

Объем продаж (прибыль)

1 43 5 62

Рис. 1. Усредненный график ЖЦУ связи  
первого типа

Для данного ЖЦУ характерны: 
–	 большие капиталовложения на этапе 1 – разра-

ботки новой услуги (например, строительство новой 
АТС); 

–	 короткий этап 2 – выведения на рынок новой 
услуги (подключение абонентов, не требующее боль-
ших финансовых и временных затрат); 

–	 быстрый рост продаж и прибыли на этапе 3 – 
этапе роста, обусловленный продолжающимся пре-
вышением спроса относительно предложения;

–	 продолжающийся рост объема продаж и при-
были на этапе 4  – зрелости, обусловленный непре-
рывным ростом спроса на эти услуги;

–	 длительный период насыщения, на котором 
объем продаж и прибыли снижаются медленно.

Усредненный график ЖЦУ связи второго типа 
показан на рис. 2.

Время

Объем продаж (прибыль)

1 43 5 62

Рис. 2. Усредненный график ЖЦУ второго типа

Время

Объем продаж (прибыль)

1 43 52

Рис. 3. Усредненный график ЖЦУ связи третьего 
типа

Для этого ЖЦУ характерны особенности ЖЦУ 
непроизводственной сферы, рассмотренные выше: 

–	 небольшие капиталовложения и короткий этап 
разработки услуги (1); 

–	 быстрый ввод новой услуги на рынок на этапе 2;
–	 быстрый рост прибылей на этапе 3;

–	 длительные периоды зрелости и насыщения.
Усредненный график ЖЦУ связи третьего типа 

показан на рис. 3.
В настоящее время для услуг мобильной связи 

характерны большие начальные затраты, быстрое 
совершенствование технологии, позволяющее без 
особых затрат модернизировать услуги и непрерыв-
ный рост спроса.

Для данного ЖЦУ характерно:
–	 наибольшие начальные затраты и более дли-

тельный этап 1  – разработки современных услуг 
связи, обусловленный технологическими и организа-
ционными сложностями;

–	 более длительный этап 2 – выведения на рынок 
современных услуг, вследствие их существенного 
отличия от традиционных услуг связи, что требует 
более эффективной рекламной кампании;

–	 продолжительный этап 3 – роста, обусловлен-
ный высокой начальной ценой современных услуг 
мобильной связи, что также требует весьма затрат-
ной рекламной кампании;

–	 длительный период 4  – зрелости, во время 
которого также прогнозируется рост спроса и при-
были;

–	 отсутствием в обозримый временной период 
этапа 6 – упадка.

Построенные графики жизненного цикла инфо-
коммуникационных услуг позволяют выработать 
наиболее оптимальную политику предприятия на 
рынках ИКУ.

Выводы. Современные инфокоммуникацион-
ные услуги имеют характерный жизненный цикл, 
который отличается от жизненного цикла товаров и 
услуг непроизводственной сферы. Характерной чер-
той жизненного цикла ИКУ является сохранение 
роста спроса на услуги не только в период выведения 
на рынок, но и на этапе зрелости. 

С позиций жизненного цикла все ИКУ в зависи-
мости от продолжительности ЖЦ можно разделить 
на три группы. Для ЖЦУ первой группы характерно: 

–	 большие капиталовложения на этапе разра-
ботки; 

–	 короткий этап выведения на рынок; 
–	 быстрый рост продаж и прибыли на этапе 

роста; 
–	 продолжающийся рост продаж и прибыли на 

этапе зрелости; 
–	 длительный период насыщения, на котором 

объем продаж и прибыли снижаются медленно. 
Для ЖЦУ второй группы характерно: 
–	 небольшие капиталовложения и короткий этап 

разработки; 
–	 быстрый ввод на рынок; 
–	 быстрый рост прибылей на этапе роста; 
–	 длительные периоды зрелости и насыщения. 
Для ЖЦУ третьей группы характерно: 
–	 наибольшие начальные затраты и более дли-

тельный этап разработки; 
–	 более длительный этап выведения на рынок; 
–	 длительный этап зрелости, во время которого 

также прогнозируется рост спроса и прибыли; 
–	 отсутствием в обозримый временной период 

этапа упадка. 
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У статті викладено модель оцінювання технологій інформаційного забезпечення під час процесно-орієнтованого управління 
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лении торговыми предприятиями. Предложено осуществлять оценивание при помощи таких характеристик: степень охвата ин-
формационным обеспечением элементарных бизнес-процессов; эффективность автоматизации элементарных бизнес-процессов; 
степень охвата информационным обеспечением характеристик торгового предприятия при составлении управленческих отчетов.
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Постановка проблеми. У  процесі впровадження 
інформаційного забезпечення торговельних підпри-
ємств для кожного окремого підприємства необхідно 
здійснити синтез забезпечення наявних інформацій-
них систем і методів обробки управлінської інформації 
та відповідних елементів забезпечення, які розроблено 
саме для конкретного підприємства. Для цього має бути 
здійснено дослідження тенденцій та стану зрілості тех-
нологій інформаційного забезпечення під час процесно-
орієнтованого управління та визначено, які з наявних 
технологій має сенс використати або модернізувати для 
задоволення потреб торговельного підприємства. Визна-
чення перспективних технологій необхідно здійснювати 
з урахуванням співвідношень «ціна – якість» та «обсяг 
вирішення проблем – витрати на використання». При 
цьому головною проблемою є оцінювання, на скільки 
якісно може інформаційне забезпечення вирішувати 
проблеми торговельного підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженням методів інформаційного забезпечення про-
цесно-орієнтованого управління підприємствами 

присвячено праці як вітчизняних (Н. Заярна, В. Пан-
ченко, Р. Прокопенко, Л. Рибалко-Рак), так і інозем-
них дослідників (S. Arnesen, M. Beasley, M. Fryling, 
B. Fulmer), в яких розглянуто підходи до розробки та 
впровадження інформаційного забезпечення підпри-
ємств. Але в цих роботах не запропоновано методів 
кількісного оцінювання ефективності інформаційного 
забезпечення торговельного підприємства з урахуван-
ням особливостей процесно-орієнтованого управління. 
Тому це й зумовило вибір теми дослідження.

Мета статті є розробка моделі оцінювання техноло-
гій інформаційного забезпечення під час процесно-орі-
єнтованого управління торговельним підприємством.

Виклад основного матеріалу дослідження. Вико-
ристання наявних технологій для розробки інформа-
ційного забезпечення торговельних підприємств при 
процесно-орієнтованому управлінні може здійснюва-
тися за такими напрямами:

–	 використання лише базових технологій роз-
робки, тобто розробка індивідуально для підприємства 
всіх заходів із забезпечення процесно-орієнтованого 


