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ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА НА РЫНКЕ 
ЭЛЕКТРОННО-ПРАВОВЫХ СИСТЕМ 

ПО ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВУ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ

В статье рассматривается рынок нормативно-правовых баз по законодате­
льству Республики Беларусь. Приводится характеристика особенностей элемен­
тов комплекса маркетинга (4p’s). Также в статье анализируются особенности 
деятельности компаний в условиях высокой конкуренции и ограниченности реле­
вантных инструментов продвижения для отрасли.

Электронно-правовые системы по законодательству Республики Бела­
русь — это инструмент для ежедневной работы бухгалтеров, юристов, эконо­
мистов и других специалистов, принимающих управленческие решения. 
На данный момент рынок правовых баз можно считать олигополией, так как 
всего пять юридических лиц обладают правом распространения норматив­
но-правовых актов. Также стоит отметить, что емкость рынка достаточно ог­
раничена и ориентировочно равна количеству юридических лиц, потенциаль­
ных потребителей программного продукта. В связи с этим, привлечение абсо­
лютно нового клиента практически невозможно. Так компания может расши­
рить свое влияние на рынке только привлекая клиентов конкурентов, при 
этом удерживая своих текущих потребителей. Принимая во внимание высо­
кую конкуренцию между субъектами хозяйствования на рассматриваемом 
рынке, возникает необходимость активного использования инструментов 
маркетинга для формирования постоянного спроса на услуги компании.
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Так как рынок является ограниченным, а товар (правовая база) достаточ­
но специфичен, то не все традиционные инструменты маркетинга будут к не­
му одинаково применимы. В рамках анализа маркетинговой деятельности на 
рынке электронно-правовых систем по законодательству Республики Бела­
русь рассмотрим особенности использования всех элементов комплекса мар­
кетинга в отдельности.

Концепция 4p’s предусматривает проработку товарной и ценовой поли­
тики предприятия, а также политики продвижения и распределения. На на­
чальном этапе приведем характеристику программного продукта, как товара, 
предназначенного для коммерческого использования.

Так правовая база, как товар, характеризуется следующими особенностями:
• система является программным продуктом, который устанавливается 

на рабочие компьютеры пользователей и с которым взаимодействуют все сот­
рудники предприятия;

• функционал всех существующих на рынке продуктов на 90 % иденти­
чен и включает функцию поиска необходимых документов, а также ряд до­
полнительных инструментов: готовые подборки информации по актуальным 
темам, классификаторы, справочные материалы и др.;

• поставка/продажа товара предусматривает его постоянное обслужива­
ние. В обслуживание входит ежедневное обновление базы через сеть Интер­
нет, визит сотрудника компании-поставщика минимум раз в месяц и другие 
услуги, предоставляемые контрагентом;

• дифференциация продуктов в глазах потребителей основана на субъек­
тивных оценках, таких как привычка, личное отношение к курирующему их 
компанию специалисту, рекомендации коллег, вышестоящих организаций, 
проверяющих органов власти;

• на рынке нет возможностей для более углубленной дифференциации 
продукта, так как ядро программы и ее основная ценность — совокупность 
нормативных документов — закупаются из единого источника (Националь­
ный центр правовой информации Республики Беларусь) и практически иден­
тичны. Возможные пути дифференциации: расширение комплекса сопут­
ствующих услуг, предлагаемых контрагенту, а также увеличение портфеля 
продуктов для установления более тесного рабочего контакта с клиентом.

Проанализировав особенности законодательной базы, как товара, рас­
смотрим ценовую политику предприятий, осуществляющих свою хозяй­
ственную деятельность на данном рынке.

Так как все субъекты хозяйственной деятельности работают в условиях 
несовершенной конкуренции (тип рыночной структуры — олигополия), то 
отслеживание цен конкурентов и своевременная корректировка своей теку­
щей ценовой стратегии — это важная задача предприятия. Однако можно вы­
делить основные особенности установления цен на правовую базу:

• пакетная продажа информации: формируются пакеты/блоки данных, 
релевантные определенным специалистам в организации (например, для бух­
галтера, юриста). Блок включает нормативные документы, образцы и формы

195



деловых бумаг и аналитические материалы интересные для конкретного спе­
циалиста компании. Так, приобретая один блок, компания может удовлетво­
рить потребности одного отдела или ведущего специалиста по данному на­
правлению;

• формирование однородных блоков информации и их комплектная реа­
лизация: совокупность данных структурирована по блокам — нормативная 
информация, аналитическая информация для определенного специалиста 
(бухгалтера, экономиста и др.), деловые бумаги, справочные материалы. Кли­
енту предлагается приобретение нескольких блоков для удовлетворения по­
требности одного специалиста;

• отсутствие четкого представления о порядке формирования цен в от­
расли. Информационно-правовые системы являются объектом интеллекту­
альной собственности, стоимость на которые затруднительно определить за­
тратным методом. Это позволяет компаниям, работающим в отрасли, уста­
навливать абсолютно различные цены на предлагаемое программное обеспе­
чение и предоставляемые услуги. Объяснением может служить сложность 
расчета себестоимости производства единицы продукта, так как она может 
быть определена только в расчете на одного клиента, число которых в каждом 
месяце колеблется;

• распространенность ценовых войн и ценового демпинга в отрасли. 
Особенно сильно данная тенденция к установлению цен видна при борьбе за 
клиента: стараясь удержать потребителя, компании-конкуренты могут пред­
ложить довольно высокие (до 60 %) скидки на свои продукты. Это в свою оче­
редь осложняет путь завоевания нового клиента.

Рассмотрев особенности ценовой политики на рынке нормативно-право- 
вых систем, перейдем к следующему элементу комплекса маркетинга: про­
движению.

Компании данной отрасли работают преимущественно в сегменте Ь2Ь, 
что во многом обусловливает выбор инструментов продвижения. Основными 
особенностями данного выбора являются:

• невысокая эффективность неличных инструментов продвижения: на­
ружная реклама, реклама по радио и телевидению и др. Короткого рекламно­
го сообщения недостаточно для стимулирующего воздействия на потребите­
ля. Информационная база — товар, ориентированный на профессионального 
пользователя, поэтому для формирования полного образа товара в глазах кли­
ента и принятия решения о покупке необходимо предоставить ему исчерпы­
вающую информацию о нем;

• высокая персонификация продукта обусловливает индивидуальный 
подход к клиенту, поэтому инструменты неличного взаимодействия с потре­
бителем дают небольшую отдачу. В связи с этим, в отрасли распространены 
такие маркетинговые инструменты продвижения, как участие в партнерских 
программах, заключение соглашений с надзорными и проверяющими орга­
нами, которые обусловливают специальные условия на подключение про­
граммного продукта для подчиненных организаций, адресная рассылка пи­



сем о сотрудничестве руководящим лицам предприятий. Отметим, что взаи­
модействие с руководством компании по средствам письменной оферты 
предусматривает составление конкретного предложения для организации с 
учетом специфики ее деятельности. Так как перечисленные инструменты 
продвижения подразумевают во многом индивидуальный подход к каждому 
клиенту, то они соответственно являются достаточно затратными для компа­
нии. Таким образом, затраты на привлечение одного клиента в отрасли высо­
ки. Поэтому важным является удержание текущих клиентов и стимулирова­
ние их покупательской активности за счет расширения обновляемых ими ин­
формационных блоков. Однако важным является не только стимулирование 
покупателя, но и стимулирование деятельности торгового и обслуживающего 
персонала. В связи с этим, на предприятиях тщательно разрабатываются про­
граммы лояльности, особое внимание уделяется мотивации сотрудников на 
эффективную деятельность.

Резюмируем, в отрасли эффективно работают инструменты продвиже­
ния, которые подразумевают личный контакт с клиентом либо адресное обра­
щение к нему.

Завершающим элементом 4p’s является политика распределения товара 
среди потребителей. Рассмотрим ключевые моменты продаж, характерные 
для рынка нормативно-правовых систем. На анализируемом рынке широкое 
распространение получили личные продажи. Это обусловлено тем, что для 
принятия решения о покупке клиенту необходимо ознакомиться с продуктом, 
внимательно его изучить. Только 5 % продаж совершаются без предваритель­
ного ознакомления с программой. В большинстве таких ситуаций для клиен­
та важна стоимость, а не качество продукта. Компании данной отрасли не мо­
гут передать процесс реализации на аутсорсинг, так как программа является 
профессиональным и специализированным товаром, а рынок высококонку­
рентным, поэтому эффективнее содержать свой отдел продаж.

Таким образом, в статье мы рассмотрели особенности маркетинга на 
рынке электронных систем по законодательству Республики Беларусь. При­
вели характеристики всех элементов комплекса маркетинга, выявили особен­
ности отрасли и релевантных инструментов взаимодействия с клиентом.
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