Мобильный телефон как средство доступа 
к структурированной информации. V.1.1.

Референс.
Чеканная формулировка полувековой давности: компьютер представляет собой электронное устройство, предназначенное для обработки массивов цифровой информации по заданным вычислительным алгоритмам («программам»). Очень интересно, а сколько единиц из всего множества современных персональных компьютеров работает, так сказать, «по прямому назначению» - решает вычислительные задачи по программам, разработанным своими пользователями? Интуитивно понятно, что ничтожно мало! Чем же загружены остальные единицы? По-разному, конечно, но большей частью - поддерживают доступ к глобальной сети. Забавная иллюстрация к сказанному: кто-нибудь видел «Кафе численного решения систем интегро-дифференциальных уравнений» - нет?, а «Inter-net кафе»?


В чем же заключается такая притягательная сила сети, что на неё «зациклены» сотни миллионов «искусственных интеллектов»? Сеть является совершеннейшим информаторием: она предоставляет быстрый и непосредственный доступ к специально для этого организованным - «структурированным» -сведениям из любой части спектра человеческих интересов от возвышенных, через прагматические, до мерзостных. Кроме того, у сети есть милое коммуникационное приложение: она организует информационный обмен - общение - среди своих пользователей.
Резюме таково: концепция компьютера динамична - сохраняя и развивая возможности накопления и обработки данных, она обогатилась коммуникационным потенциалом сети и в общем (доступ к структурированной информации) и в частном (персонифицированное общение) смыслах. Очередной эволюционный виток - обретение сетью независимости от проводных каналов - мы наблюдаем прямо сейчас.

Другая знаковая вещественная примета времени - мобильный телефон - создавался именно для персонифицированного общения абонентов. «Послужной список» мобильного телефона лет на 40 короче, чем у компьютера вообще, но с компьютером персональным они почти ровесники. А 20 лет - срок вполне достаточный для вызревания концепции технического устройства. Персональный компьютер нетто и мобильный телефон в инженерном смысле родственны и прекрасно совместимы между собой. Поэтому динамика развития представлялась вполне очевидной: мобильный телефон как средство персонифицированного общения, потом - как инструмент доступа к структурированной информации, потом - как система накопления и обработки данных, потом - слияние мобильного телефона с персональным компьютером в универсальный комплекс.

Вопреки ожиданиям, концепция мобильного телефона оказалась на удивление статичной. Он «обрастал» частными сервисными функциями - таймером, калькулятором, даже видеокамерой (вот уж блажь - лучше бы ложку с вилкой приделать!) - но доступа к структурированной информации по серьезному так и не предоставил. Предвидится возражение: «услуга мало востребована». Да, если идти по пути кооптации мобильного телефона в Inter-net в качестве неполноценного «полевого» терминала (посредством WAP - браузера, например), то услуга и не будет массово востребована. А был бы востребован сам Inter-net в нативном компьютерном исполнении вне развитого и комплиментарного пользовательского интерфейса - в машинных кодах или, обойдемся без садизма, в Assembler`e? Очень сомнительно! А ведь массовому компьютерному пользователю до постижения старого доброго Assembler`a куда ближе, чем до постижения WAP`a массовым абонентом мобильной телефонии.

Резюме таково: концепция мобильного телефона сдвинется с «мёртвой точки» и доступ к структурированной информации по объему приема - передачи превысит персонифицированное общение, если будет создан информаторий, параллельный Inter-net `у, даже адсорбирующий его, но много и много «профанированный» под возможности устройства и, главное, его массового абонента.

Мысли в таком русле посещали автора давно, но до поры оставались безо всякой систематизации и приложения. Все валентности были заняты служебными проблемами, весьма далекими от мобильной телефонии и уж, тем более, от футурологии в этой области. Но прошедшим летом совпали два обстоятельства: длительная и довольно расслабленная командировка в Украину, предоставившая досуг, и предчувствие еще одной служебной проблемы, на сей раз связанной с масштабным привлечением кадров. Это побудило взяться за тему посерьезнее, во всяком случае, - вести какие-то записи. Однажды, собрав их воедино и перечитав оптом, автор предположил, что они могут стать поводом для хорошей дискуссии, и решился на их публикацию.

Времени на должную стилистическую обработку, как всегда, не хватило, поэтому материал грешит эклектичностью: что-то, насущное для автора, проработано поглубже, а что-то оставлено «на додумывание». Автор тешит себя надеждой, что «додумывание» будет корпоративным с читателями.
Предпосылки.
В начале строительного сезона 2006 года российский холдинг «ПромСтальКонструкция», в котором автор состоит начальником отдела развития, стал испытывать острый дефицит в проектировщиках и конструкторах - специалистах, действительно архивостребованных. Руководство дало автору директиву «разработать концепцию мероприятий по скорейшему привлечению…». Ничего революционного автор и его подчиненные сгенерировать, увы, не сумели - просто взяли на почте Подписной каталог, выбрали несколько тематических изданий с наибольшими тиражами - в них (в печатных и Е-версиях) рекламу и разместили. Необходимое количество специалистов привлекалось довольно быстро - с некоторым резервом - и вопрос утратил остроту. Все закончилось хорошо, автора даже слегка поощрили.

Но автора стала преследовать навязчивая мысль - почти кошмар. А что, если в следующем сезоне холдинг выиграет какой-нибудь внеплановый тендер и потребуется привлечь не двух ГИП'ов, трех сопроматчиков и пятерых деталировщиков в высокоинтеллектуальный проектный  отдел,  а  100   рабочих  на   завод  и  200  -  в  СМУ, и  не за два месяца, а за неделю?

Ведь для пролетариев адресной периодики типа «Землекоп - ревю» не издается за невостребованностью.
От наихудших предчувствий сообразительность автора обострилась, и он стал перебирать известные ему методы рекламы применительно к данной, пока, слава Богу, гипотетической проблеме. 

Рейтинги.

Будучи сторонником систематического подхода к анализу, автор решил формализовать значимые, с его точки зрения, параметры, по которым следует оценивать и сравнивать методы рекламы. Получилось следующее:

- [p1] - «плотность» - отношение количества лиц, в той или иной форме получивших рекламную информацию, к населению региона, охватываемого рекламой; 
- [p2]  - «адресность» - отношение количества лиц, представляющих потенциальный интерес для рекламодателя, к количеству лиц, получивших рекламную информацию; 
- [p3] -   «активность»  - минимизация   затрат  (ментальных,  физических,  материальных) получателя рекламной информации на ее усвоение и дальнейшее использование;
- [p4]  - «оперативность» - минимизация времени, потребного для достижения рекламной 100% плотности;
- [p5]  - «управляемость» - возможность рекламодателей корректировать плотность и содержание рекламы в реальном масштабе времени;

- [p6] - «затратность» - общая стоимость рекламных мероприятий, включая расходы на подготовку и размещение рекламы, поддержание прямых и обратных связей, оплату задействованного персонала и прочие издержки.

Параметры р1…р5 следовало бы назвать «конструктивными», поскольку увеличение их числовых значений повышают общую эффективность рекламы («единица выхода на единицу затрат»), а параметр р6 - «деструктивным».
Для придания числового наполнения параметрам автор поручил своим подчиненным и самому себе, не слишком задумываясь (по наитию), присвоить каждому методу оценки в пятибалльной шкале (от 1 до 5). Получив результаты, автор взвесил оценки каждого сотрудника по величине его должностного оклада (у кого больше, тот и умнее - IQ отдыхает!), усреднил, округлил и свел в таблицу. Кроме того, автор ввел [Р] - «приведенный параметр», исчисляемый как  Р = (p1+ p2+ p3+ p4+ p5)/ p6. Из арифметических соображений понятно, что 1 ≤ Р≤25.
	№

п/п
	Методы рекламы
	Параметры
	Приведенный параметр Р
	Рей-тинг

	
	
	p1
	p2
	p3
	p4
	p5
	p6
	
	

	1.
	Внешняя реклама:

	1.1.
	центральное (эфирное) ТV
	5
	1
	2
	4
	2
	5
	14 : 5 = 2,80
	1

	1.2.
	локальное (кабельное) ТV
	4
	2
	2
	4
	3
	4
	15 : 4 = 3,75
	3

	1.3.
	радио
	4
	2
	1
	4
	4
	4
	15 : 4 = 3,75
	3

	1.4.
	печатные СМИ
	4
	4
	5
	4
	4
	3
	21 : 3 = 7,00
	8

	1.5.
	электронные СМИ
	1
	4
	5
	3
	4
	2
	17 : 2 = 8,50
	9

	1.6.
	визуальная реклама
	2
	1
	3
	3
	1
	3
	10 : 3 = 3,33
	2

	1.7.
	вербальная реклама
	2
	2
	1
	3
	4
	2
	12 : 2 = 6,00
	6

	1.8.
	распространение печатных материалов
	3
	3
	5
	3
	3
	3
	17 : 3 = 5,67
	5

	1.9.
	размещение рекламы на товарах
	3
	2
	4
	3
	3
	3
	15 : 3 = 5,00
	4

	1.10.
	рассылка почтовых отправлений*
	4
	1
	5
	2
	3
	3
	15 : 3 = 5,00
	4

	1.11.
	телефонный обзвон*
	2
	1
	3
	2
	4
	2
	12 : 2 = 6,00
	6

	1.12.
	рассылка Е-сообщений*
	1
	1
	5
	2
	4
	2
	13 : 2 = 6,50
	7

	2.
	Внутренняя реклама 

	2.1.
	явочное распространение информации в коллективах интересующего профиля (агитация)
	1
	5
	5
	3
	4
	3
	18 : 3 = 6,00
	6

	2.2.
	нейролингвальные воздействия (программирование поведения)
	отсутствует информация, достаточная для оценки эффективности метода 
	?


* - по случайным почтовым адресам, телефонным номерам, Е-адресам.
Примечание 1. Автор отчетливо понимает, что приведенный параметр связан с остальными более сложной нелинейной функцией Р = f (р1…р6), просто в силу взаимозависимости самих параметров. Например, можно повышать плотность за счет повышения затратности и снижения адресности и оперативности, etс.  Построение вполне корректной модели явно выходит за формат настоящего материала; нам же достаточно общего видения картины.
Примечание 2. Автор считает необходимым повториться: балльные оценки выставлялись участникам «экспертизы» применительно к локальной задаче привлечения кадров умеренной квалификации; для случая рекламы, скажем, пивного брэнда оценки были бы совершенно иными (инверсными?).

Интерпретация.

Для удобства рассмотрения трансформируем таблицу сообразно уровням рейтингов, полученных методами.
	Уровень рейтинга
	Значение приведенного параметра
	Методы рекламы

	9
	8,50
	Электронные СМИ [1.5].

	8
	7,00
	Печатные СМИ  [1.4].

	7
	6,50
	Рассылка Е-сообщений [1.12].

	6
	6,00
	Вербальная реклама [1.7]. Телефонный обзвон [1.11]. Агитация [2.1].

	5
	5,67
	Распространение печатных материалов [1.8].

	4
	5,00
	Размещение рекламы на товарах  [1.9]. Почтовая рассылка [1.10].

	3
	3,75
	Локальное (кабельное) ТV [1.2]. Радио [1.3].

	2
	3,33
	Визуальная реклама [1.6].

	1
	2,80
	Центральное (эфирное) ТV [1.1].


Первое самоочевидное наблюдение удручило: значение приведенного параметра лидирующего метода (Р = 8,50) составляет лишь 34% предельной эффективности (Р = 25,00).
Второе наблюдение удивило: 8-й рейтинг печатных СМИ предсказуем - вакансии традиционно (уже лет двести) ищут по газетным объявлениям;  а вот захват 9-го и 7-го рейтингов сетевыми компьютерными методами явилось полной неожиданностью - автор что-то смутно представлял себе в пространствах экс-СССР соискателя места маляра, отправляющего CV по E-mail. Сказались балльные оценки молодых «композависимых» сотрудников отдела, не иначе.
Далее все вполне логично:

 - вербальная реклама, телефонный обзвон и агитация в коллективах (разделили 6-й рейтинг) эксплуатируют «эффект личного общения», который, при должной постановке дела, дает гарантированный выход;
- распространение печатных материалов (5-й рейтинг) - метод, близкородственный рекламе в печатных СМИ, но уступающий ей в плотности и оперативности;

- размещение рекламы на товарах и почтовая рассылка (разделили 4-й рейтинг) - методы консервативные и обладающие большим «кумулятивным эффектом» (отсроченным выходом) - мало подходят для оперативного привлечения конечного числа работников;

- методы с рейтингами 3,2 и 1 самые «пафосные» в списке, они затратны и практически безадресны - благотворно влияют на имидж рекламодателя, но к рекрутинговой рекламе совсем неприменимы.

Последнее наблюдение носит технический характер:

 - высокие оценки адресности получили методы, подразумевающие инициативный поиск информации получателем (электронные и печатные СМИ);

- высокие оценки активности получили методы, подразумевающие вручение получателю информации на бумажном, электронном или ином носителе (электронные и печатные СМИ, печатные материалы, информация на товарах и почтовые отправления).
Сделанные наблюдения наводят на выводы:

- выбрать из списка один или несколько методов, совершенствовать и комбинировать их представляется путем тупиковым - «на валенок глянец не наводится» - так можно повысить эффективность на 5, 10, ну, максимум, 15%, а нас это не устраивает; следовательно, предстоит синтезировать некий новый метод;

- в качестве начальных условий синтеза нового метода примем следующее:

-   -    во-первых, метод должен быть малозатратен для рекламодателя,
- - во-вторых, метод  должен обеспечивать высокие значения конструктивных параметров,
- - в-третьих, реализация метода будет базироваться на средствах электронных коммуникаций.

Синтез.

Из чего возникло третье начальное условие синтеза? При сравнении известных нам методов рекламы сетевые компьютерные коммуникации получили высшие рейтинги.

Персональный компьютер, включенный в глобальную сеть, отлично согласуется с первым начальным условием: расходы рекламодателя на аппаратное обеспечение, сетевой интерфейс и обслуживание в бизнес-масштабе просто мизерны - n*(10²…10³) $/мес. Кроме того, все компактно и мало подвержено тлетворному действию «человеческого фактора».

Корреляция со вторым начальным условием тоже хороша:
- адресность в режиме запросов стремится к абсолюту - потребитель знает, что именно ищет;

- активность и в режиме запросов, и в режиме рассылки очень высокая - потребитель получает всю полноту информации на Е-носителе;
- оперативность в режиме рассылки лимитируется только производительностью hard’a и soft’a;

- коррекция содержания рекламы может производится рекламодателем в реальном масштабе времени.

Проблема одна, но совершенно фатальная – радикальная диспропорция в доступе к сетевому ресурсу разных социальных групп и, отсюда,  неприемлемо низкая общая плотность рекламы.
По роду служебных обязанностей автору много и неизменно мучительно приходится заниматься внедрением компьютерных технологий в различных подразделениях холдинга (от проектного отдела до заводских и строительных участков) и он просто не может удержаться от следующего социопсихологического этюда, за что просит не судить его строго.

Принято считать, что Кирилл с Мефодием формализовали славянскую письменность в 863… 866 годах по Р.Х. Наверное и в те времена всякий вменяемый человек понимал, какие перспективы открывает умение читать-писать. На протяжении веков никто препятствий к постижению грамоты вроде бы не чинил (Батый разве?) - напротив, это дело приветствовалось. Итог таков: пока в 20-х годах ХХ века за дело не взялись самозабвенно ненавидимые автором большевики, ¾ населения «панславянской» Российской Империи было девственно неграмотным. У этих дело было поставлено тоталитарно - четыре поколения прошли через ликбез, обязательное семи-, восьми-, десятилетнее образование - все бесплатно и в принудительном порядке. А кто-нибудь возьмется искренне утверждать, что к 1990 году в СССР воссияла «поголовная грамотность»? Едва ли. Во всяком случае, автору встречалось множество граждан - не старцев, не слабоумных, не «представителей народов» - для которых написание автобиографии было задачей сюрреальной. Это проявление не «специфически славянского», а общечеловеческого не парадокса, а видового признака: для массового индивида целенаправленные познавательные усилия противоестественны.
Автор, к слову сказать, 1986 году закончивший Московский институт электронной техники, в результате многолетних наблюдений сделал фундаментальнейшее заключение: компьютер - вещь сложная! Гораздо менее очевидная, чем азбука. Осознанное и продуктивное управление «искусственным интеллектом» даже на довольно низком - коммуникационном - уровне требует от пользователя знаний и навыков, далеко выходящих за пределы обычного человеческого опыта. Приобретение этих знаний и навыков требует многих упомянутых выше «противоестественных усилий». Отсюда минорный вывод: компьютер станет инструментом массового индивида и, следовательно, получит массовое распространение лишь под давлением суровой и непроницаемой внешней мотивации - без порогового набора компьютерных знаний и навыков вообще нельзя получить образование, найти работу, вести бизнес; можно только промышлять утиль, побираться и позорно воровать. Когда именно такая мотивация сложиться - прогнозировать сложно, но уж точно не в текущем десятилетии.
 «Сухой остаток» таков:
- сетевая компьютерная коммуникация по совокупности параметров превосходит все известные способы распространения массовой информации, в том числе и рекламной;

- насыщенность сетевой коммуникацией отражает не имущественный и не интеллектуальный, а мотивационный срез общества; чем существеннее в ценностной шкале социальной группы статусная мотивация, тем выше ее сетевая доступность и, следовательно, параметр плотности сетевой рекламы;

- сетевая реклама, адресованная группам с невысокой статусной мотивацией (а это - как раз наш случай), значимую плотность приобретет в неопределенной перспективе; влиять на этот процесс мы не можем;

- компьютер абсолютно устраивает нас как резидентный передатчик информации, возможно, и как регистратор обратных связей, но в качестве принимающего устройства получателя рекламы должно использоваться что-то иное.

Тут-то автор и призадумался: а с какими устройствами, кроме компьютера же, компьютер может поддерживать связь? Результаты раздумий отражены в таблице.
	№ п/п
	Тип устройства
	Комментарии
	Заключение

	1.
	Проводной телефонный аппарат
	Большинство имеющихся аппаратов не предназначено для приема цифрового сигнала и отображения текстовой и графической информации. Можно сканировать номера и аналоговой вербальной рекламой типа «Прослушайте наше сообщение…». Оперативность это существенно повысит, активность понизит, т.к. утратится «эффект личного общения».
	Ухудшенный вариант метода [1.11] «Телефонный обзвон».
Из рассмотрения исключить.

	2.
	Проводной факсимиль-ный аппарат
	Аппарат предназначен именно для приема цифрового сигнала и отображения текстовой и графической информации на бумажном носителе. Существуют очень производительные пакеты для сканирования факсов.
	Аппарат имеет почти исключительно офисное распространение, для рекрутинговой рекламы он мало пригоден.
Из рассмотрения исключить.

	3.
	Мобильный («сотовый») телефонный аппарат
	Аппарат принимает цифровой эфирный сигнал в звуковом, текстовом и графическом форматах. Аппарат распространен массово и, следовательно, высокая плотность рекламы обеспечивается. Сканирование, видимо, следует проводить в текстовом SMS-формате для сохранения информации у получателя. Возможна обратная связь в SMS -формате.
	Следует рассмотреть подробно. 

	4.
	Пейджер
	Аппарат принимает цифровой эфирный сигнал в текстовом формате. Распространение аппарата имеет выраженную тенденцию к снижению: моральное устаревание и вытеснение мобильным телефоном.
	Возможностью сканировать обладает только оператор.

Из рассмотрения исключить. 

	5.
	Радио-приемник
	Аппарат принимает аналоговый и, отчасти, цифровой эфирный сигнал в звуковом формате. Аппарат распространен массово и, следовательно, высокая плотность рекламы обеспечивается.
	Использование серьезных передатчиков строго лицензируется и контролируется; de-juro - это открытие радиостанции. Для решения нашей локальной рекрутинговой задачи просто неадекватно.

Из рассмотрения исключить.


Таким образом, из списка тривиальных устройств (SATCOM, IRIDIUM и прочая экзотика не рассматривалась), пригодных для приема персональной информации, автор выбрал мобильный телефон просто методом исключения - остальные варианты либо надуманы (проводной телефон, факс, пейджер), либо мертворождены (радио).
Распространение мобильного телефона, в отличии от компьютера, лишь в малой мере определяется статусной мотивацией. Для пользования им специфические знания и навыки конечно требуются, но их объем и уровень даже нельзя сравнивать с компьютерными. Кроме того, мобильный телефон прямо наследует телефону проводному, опыт обращения с которым практически все получают в раннем детстве, поэтому освоение происходит легитимно, без волевых усилий (как жаль, что у компьютера нет такого прототипа).
Надо отдать должное и разработчикам: кроме потрясающей эргономичности, современные образцы мобильных телефонов обладают беспрецедентной для устройств, не представляющих опасности, «защитой от дурака». Siemens автора, например, прежде чем что-то удалить/изменить, осведомляется о намерениях не менее трех раз; взрыватель ручной гранаты имеет лишь две степени защиты. Вероятно, разработчики полагают абонента существом менее интеллектуальным, чем солдат (ах, как они правы!).
Вообще, если образно представить компьютер в виде ореха, то мобильный телефон - это вариант скорлупы: он принимает, передает, даже чуть-чуть накапливает информацию. Но лишен ядра - функции обработки информации и принятия решений - самой ценной и самой сложной в понимании и управлении способности компьютера. Этим-то и обусловлено триумфальное распространение мобильной телефонии:
- для действующих пользователей компьютера - удобное коммуникационное дополнение;

- для пользователей потенциальных и вообще не-пользователей - самодостаточное устройство, сублимирующее связь с миром on-line.
Пардон, автор опять погружается в абстрактные умствования. В самом приземленном смысле процесс представляется так:
Схема  1
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0 – резидентный компьютер

1 - передающий мобильный телефон;

2 - SMS-сообщение;
3 - оператор мобильной сети;

4 - мобильный телефон получателя.

* - для повышения оперативности и снижения затратности при решении крупных рекламно-информационных задач рационально использовать несколько резидентных  мобильных телефонов разных региональных сетей. 

Для грубой количественной оценки процесса применительно к рекрутинговой задаче сделаем следующие произвольные допущения: 

- время отправки 1 SMS-сообщения τ = 2 с;
- абсолютное значение параметра адресности р2 = 0,001 (из 1'000 получателей рекламы 1 фактически привлеченный работник - 0,1% выхода);

- стоимость отправки 1 SMS-сообщения по тарифу оператора S = 0,05$.
По постановке задачи требуется привлечь 300 работников, следовательно, необходимо послать: 300/0,001 = 300'000 SMS-сообщений.

Время, потребное для отправки, составит: 300'000х2 = 600'000с/60 = 10'000 мин./60 = 167 час./24 ≈ 6,9 сут. (в неделю, отведенную по постановке задачи, уложились).

Прямая стоимость отправки составит: 300'000х0,05 = 15'000$, или 50$ затрат на 1 фактически привлеченного работника. Традиционно рекрутинговые агентства оценивают свои услуги в 70…100% декларированной работодателем месячной зарплаты привлеченного работника. Средняя зарплата рабочего в холдинге составляет 570$/мес., значит, если решать рекрутинговую задачу при посредстве агентства, затраты будут больше многократно: (300х570)х(0,7…1,0)≈120'000…170'000$.
Ура! Можно констатировать, что синтезированный метод - рассылка SMS -сообщений - поставленную рекрутинговую задачу решает гарантированно. На этой оптимистической ноте автор мог бы и уняться - источник его почти кошмара иссяк. Если проблема быстрого и массового набора рабочих из гипотетической плоскости вырвется в практическую, то будет встречена достойно. Но «жирненький червячок» сомнения остался.

Расширение.

Гнездился этот «червячок» в вопросе: «Насколько точны сделанные расчетные допущения?» Предположим, время отправки τ не 2 с, а больше - это ерунда: пропорционально увеличиваем количество передающих телефонов. Стоимость отправки не 0,05$, а, скажем, 0,07$ - и это ерунда: заплатим операторам не 15'000$, а 21'000$, или договоримся. А вот просчет в оценке параметра адресности р2 - это серьезно. Прогноз выхода 1:1'000 подсказан опытом рекрутинговой рекламы в СМИ, а ведь это аналог никакой. Адресность рекламы в печатных СМИ (имеются в виду не бесплатные, а продаваемые издания) высока по определению. Инициативная рассылка SMS-сообщений по случайным (RND) номерам – нечто концептуально иное. Выход может оказаться и на порядок выше, и на два ниже. Кроме как практикой проверить нечем.

Вот если бы организовать процесс так, чтобы резидентный  компьютер рекламодателя поддерживал базу данных, а инициатива обращения к ее структурированному ресурсу исходила от самого получателя информации, тогда мы бы получили сразу и высокую прогнозируемую адресность, и резкое снижение затратности за счет исключения непроизводительных SMS -отправлений: 
Схема 2
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0 - резидентный компьютер, поддерживающий базу данных;

1 - мобильный телефон получателя;

2 - SMS-запрос получателя;

3 - оператор мобильной сети;

4 - принимающий мобильный телефон;

5 - передающий мобильный телефон;

6 - SMS-ответ получателю.

Для сравнения процессов инициативной рассылки SMS -сообщений рекламодателем, с одной стороны, и SMS-обращений к базе данных получателями информации, с другой, автор оценил их параметры в баллах по аналогии с оценкой методов рекламы.
	Оценки параметров
	Процессы

	
	Инициативная рассылка
	Обращения к базе данных

	Плотность                            [p1]
	5
	5

	Адресность                          [p2]
	1*
	4

	Активность                          [p3]
	5
	4

	Оперативность                    [p4]
	5
	4

	Управляемость                    [p5]
	5
	5

	Затратность                         [p6]
	2
	1

	Приведенный параметр     [ Р ]
	21 : 2 = 10,50
	22 : 1 = 22,00

	В % к предельной эффективности  (Р = 25,00)
	42%
	88%


* -с прогнозом адресности процесса возникает затруднение.

Ну что ж, 88%, видимо, максимальный КПД, который можно «выжать» из практически осуществимого процесса. Но встает  очень непростой вопрос: «А откуда, собственно, получатель информации узнает о существовании такой полезной для него (и рекламодателя) базы данных и кто его научит к ней обращаться?»
По инерции предыдущих построений напрашивается компания  по «ковровой рассылке» на все! мобильные номера всех! региональных операторов «пилотного» SMS-сообщения приблизительно такого содержания:

[image: image3]
Но ведь холдинг - не рекрутинговое агентство. Он зарабатывает эксплуатацией работников, а не перепродажей их «на корню», и больше голов и рук, чем ему нужно (пусть бы и сотни), ему не нужно. Означает это следующее - некоторая доля запросов будет непроизводительной:

- из-за несоответствия кондиций соискателя - специальность, стаж, материальные запросы…- потребностям работодателя;

- из-за неактуальности - кондиции соискателя работодателя вполне удовлетворяют, но вакансия откроется лишь в перспективе.
Есть все основания полагать, что утраченной информации будет больше, чем реализованной в трудовые отношения. Чтобы этого избежать, надо предусмотреть следующие механизмы:

- соискателям надо предложить возможность сохранения их информации (предложений) в базе данных в течении определенного периода;
- надо открыть базу данных для доступа всех заинтересованных работодателей (оставив за собой «право первой руки»);

- работодателям также надо предложить возможность сохранения их предложений.

Для этого «пилотное» -сообщение надо перефразировать в следующем ключе:

[image: image4]
Процесс в самоподдерживающемся «замкнутом цикле» имеет следующее схематическое представление.
Схема 3
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0 - резидентный компьютер, поддерживающий базу данных;

1 - мобильный телефон работодателя;

2 - мобильный телефон соискателя;

3 - SMS-запрос работодателя;

4 - SMS-запрос соискателя;

5 - SMS-предложение работодателя;

6 - SMS-предложение соискателя;

7,8,9,10 - операторы мобильных сетей L, L+1, L+2, L+3;
11,12,13,14 - принимающие мобильные телефоны М, М+1, М+2, М+3;

15,16,17,18 - передающие мобильные телефоны N, N+1, N+2, N+3;

19 - SMS-ответ работодателю;

20 – SMS-ответ соискателю;

21 - SMS-реакция на предложение работодателя;

22 - SMS- реакция на предложение соискателя.
Схема процесса откровенно радует своей  сбалансированностью и технической доступностью. Во всяком случае, автор пока не увидел «подводных камней» ни в аппаратном, ни в программном обеспечении - все либо есть в готовом виде, либо требует крошечной адаптации. Но, поскольку мы прибываем в среде товарно-денежных отношений, одной технической составляющей «маловато будет». Необходимо предусмотреть систему финансирование процесса - безубыточную, а лучше того, многоприбыльную. Кроме взыскания с работодателей и, возможно, соискателей платы за доступ к информационному ресурсу базы данных,  ничего реального не просматривается.
Коммерциализация.

Как и у всякого уважающего себя процесса, у рассматриваемого баланс будет определяться как разность доходов:

- плата за обращение к ресурсу базы данных;

- [иные поступления];

и расходов:

- покупка/аренда основных фондов;

- зарплата персонала;

- оплата услуг сторонних организаций (тарифы операторов мобильных сетей, главным образом);

- [иные затраты].

В структуре расходов [E] две первые позиции могут рассматриваться как квазипостоянные [c] - мало зависящие от количества обращений [n], а остальные - как производные [v] от количества: E = c + n х v . Доход [R] полностью производен от количества обращений и определяется как сумма производных расходов и наценки на них [d]: R = n x (v + d). Таким образом, баланс B = R - E = n x (v + d) - c - n х v = n x d - c. То есть, мы располагаем тремя 'степенями свободы ' в увеличении прибыльности процесса:
- снижение квазипостоянных расходов - экономия на основных фондах и персонале представляется путем , бесперспективным; 
- увеличение наценки обязательно уменьшит количество обращений - всякий раз надо решать оптимизационную задачу «прибыль - оборот»;

- увеличение количества обращений - самый перспективный механизм, но как его запустить?

Увеличение количества обращений к ресурсу базы данных достижимо двумя путями: «экстенсивным» - увеличением региона, охваченного услугой, и «интенсивным» - развитием самой услуги.
С экстенсивным путем все понятно - мобильной телефонией с той или иной плотностью охвачена вся планета, исключая страны и регионы, откуда рабочую силу обычно не привлекают (КНДР или Амазония, к примеру). Есть лингвистическое затруднение, но оно носит технический характер - надо выбрать транзитный язык (английский?) и всю входящую информацию (запросы, предложения) транслировать на, а всю исходящую (ответы, реакции) - ретранслировать с транзитного языка. Выбор страны/региона и языка получения информации остается, естественно, за пользователем. Единственное, что лимитирует использование экстенсивного пути - расходы на проведение «пилотной» рекламы. Вне зависимости от форм, в которые будет воплощена «раскрутка» процесса, ее стоимость будет пропорциональна территориальному охвату или, точнее, количеству абонентов выбранных мобильных сетей. Для справки: прямые расходы на рассылку 1'000'000'000 «пилотных» SMS составят, из 0,05$ за отправленные, 50'000'000$. Внушает уважение, не правда ли?

Интенсификация процесса - менее очевидный путь. Кроме рынка труда существует неисчислимое множество коммерческих и некоммерческих коннекций спроса и предложения: от финансов и фондов до second-hand’a. Все они, в принципе, могут быть интегрированы в процесс. Но есть опасность превратить структурированную базу данных в аморфный информационный сток. То есть,  задача заключается не в беспредельном тематическом расширении, а, напротив, в рациональном ограничении числа рубрик и установления регламента их заполнения. Наверное, есть смысл взять за основу рубрикаторы газет бесплатных объявлений, поскольку они кристаллизовались из многолетней практики: недвижимость, оборудование и материалы, транспорт, потребительские товары и услуги… В качестве алгоритма структурирования представляется целесообразным использовать и рубрикацию и аналогию символов комплексно, так как эффективный поиск только по «ключевым словам» требует специфических навыков и опыта. Поддержание значительного количества тематических рубрик предполагает интерактивное взаимодействие между пользователем [П] и базой данных [БД] - что-то вроде такого  SMS-диалога:

П:    [Обращение к базе данных] МС

БД:  Выберите язык коммуникации: английский - EN,..., русский - RU,...

П:    RU
БД:  Выберите режим обращения: запрос -1, предложение - 2

П:    1

БД:  Введите ареал поиска: Страна/Регион/Город

П:    Укр<аина>/Днепроп<етровская область>/Днепроп<етровск>

БД:  Выберите рубрику поиска: недвижимость -1, транспорт - 2,...

П:    1

БД:  Выберите подрубрику поиска: покупка -1, продажа - 2, съем - 3, сдача - 4,...

П:    3

БД:  Введите ключевые слова поиска:

П:    Дву<хкомнатная/Це<нтр>
БД:  72 предложения. Просмотр-1, Выход - 2 или Введите дополнительные ключевые слова:

П:    <Проспект Карла>Мар<кса>
БД:  3 предложения: Просмотр - 1, Выход - 2 или Введите дополнительные ключевые слова:

П:    1

БД:  Подтвердите оплату 0,67$ - #
П:    #

БД:  [передача предложений]

Создание комплиментарного пользовательского интерфейса - одна из самых интригующих компонент реализации процесса.

Поскольку альтруизм не входит в число добродетелей автора, он соблазнился оценить монетарный брутто-выход процесса. Так как настоящий материал готовился, главным образом, в Украине и для украинского издания, было решено оттолкнуться от здешних реалий.

В Украине существует и, сколь можно судить, процветает сеть газет бесплатных объявлений «Aviso», входящая в известную рекламную группу «Из рук в руки». Газеты выходят в 10 городах общим тиражом ≈ 150'000 экз. в неделю и содержат во всех выпусках ≈ 200'000 объявлений. Это совершенно открытие сведения из ресурса www.aviso.ua. Поскольку никто не покупает газету ради прочтения единственного объявления - анализирует, как минимум, подрубрику - примем число «информационных запросов» к одному экз. газеты за 6. Следовательно, общее число запросов составляет 150'000х6 = 900'000 в неделю. Число «информационных предложений», как отмечалось выше, 200'000 в неделю (пропорция 4,5:1,0 выглядит очень правдоподобно). Сделаем лестное для газет «Avizo» предположение, что ими охвачено 10% национального рынка коротких рекламных объявлений. Стало быть, совокупная емкость рынка составляет где-то 2'000'000 предложений и 9'000'000 запросов еженедельно.
Мы прекрасно помним, что кроме печатных СМИ, есть и иные методы распространения рекламной информации (см. стр.2), но мы их из рассмотрения исключим по двум причинам:

- совершенно непонятна методология подсчета содержащихся предложений и запросов (думается, что в разы больше, чем во всех печатных СМИ - по конкретно…);

- пусть неучтенная емкость этих секторов служит нам как бы «страховкой» на случай переоцененности дальнейших прогнозов.

Из числа потребителей информации печатных СМИ какая-то часть пока не является абонентами мобильной телефонии - положим 50%; какая-то часть («консерваторы») в любом случае будут пользоваться привычными изданиями - положим тоже 50%; но уж оставшуюся часть вполне возможно вовлечь в процесс. В численном выражении это 2'000'000х0,5х0,5 = 500'000 предложений и 9000'000х0,5х0,5 = 2'250'000 запросов. Не впадая в жадность и положив наценку на тарифы операторов мобильных сетей в 0,10$ за предложение и 0,02$ за запрос, получим 500'000х0,10 + 2'250'000х0,02 = 50'000 + 45'000 = 95'000$ в неделю или 4'950'000$ в год. Однако!

Увлекшись приятной арифметикой, автор чуть было не упустил упомянуть еще об одном «страховом полисе». Ведь в нашем распоряжении, кроме процесса интерактивного доступа к ресурсу базы данных, есть процесс инициативной рассылки SMS-сообщений по случайным или системно-выбранным номерам. Если рекламодатель заинтересован в оперативном  (практически мгновенном) распространении массива безадресной информации - это абсолютно уникальная возможность. Поставить проведение таких компаний «на поток» вряд ли реально - эксклюзив – но их эпизодическое проведение может принести очень ощутимый профит.
В потребительском аспекте процесс будет привлекательным для пользователя и востребованным лишь при выполнении  «условия достаточности» - объем содержащихся в базе данных предложений должен быть таков, чтобы практически любой корректный запрос находил свою коннекцию. Это значит, что развиваться пролонгировано - 1 пользователь, 2 пользователя… - процесс однозначно не будет. Реален только такой сценарий - достаточное число пользователей N практически сразу, а уж потом - N + 1, N + 2… «Условие достаточности» выдвигает к финансированию процесса не только количественные, что речь идет о суммах очень и очень значительных было понятно и ранее, но и временные требования. Инвестиции в проведении «пилотной» рекламы должны быть предельно консолидированы. Так мы и определим главные критерии выбора инвестора/соинвесторов:
- во-первых, обладание инвестиционным потенциалом до 1'000'000$ (рассматривается реализация процесса в Украине);

- во-вторых, способность консолидировать ко времени 'Ч' до 500'000$ активных средств;

- в-третьих (факультативно), существование некой собственной, кроме доходного размещения средств, заинтересованности в реализации процесса. 

Перечисленным критериям, в принципе, удовлетворяют следующие субъекты:

	№

п/п
	Потенциальные инвесторы
	Заинтересованность инвестора в процессе
	Заинтересованность процесса в инвесторе

	1.
	Субъекты, заинтересованные в неограниченном развитии процесса как такового - «Генеральные инвесторы»:

	1.1.
	Операторы мобильных телефонных сетей
	Увеличение объемов обслуживаемой передачи как при обращении пользователей к базе данных, так и при последующей коммуникации между собой.
Получение конкурентных преимуществ от предоставления новой услуги.

Дивиденды.
	Упрощение расчетов с пользователями.
Наличие у операторов необходимого программно-аппаратного обеспечения и квалификационных специалистов.

Развитые корреспондентские связи.

Инвестиции.

	1.2.
	Рекламные издания (газеты бесплатных объявлений)
	Расширение собственной базы данных.
Защита от утраты части клиентов.

Получение конкурентных преимуществ от предоставления новой услуги.

Дивиденды.
	Уже сформированная достаточная база данных.

Возможности проведения «пилотной» рекламы и в печатных СМИ.

Развитые корреспондентские связи.

Инвестиции.

	2
	Субъекты, заинтересованные в использовании входящей информации процесса - «Отраслевые инвесторы»:

	
	Риэлторские фирмы, транспортные операторы, рекрутинговые агентства…
	Расширение собственной тематической базы данных.

Возможность саморекламы на льготных условиях.

Дивиденды. 
	Инвестиции.

	3
	Субъекты, заинтересованные в использовании рекламного потенциала процесса - «Функциональные инвесторы»:

	
	Крупные товаро-производители, торговые и сервисные сети…
	Возможность саморекламы на льготных условиях.

Дивиденды.
	Инвестиции.


Консолидация финансового, технического и информационного потенциалов мощного оператора мобильных  сетей и рекламной группы, к чему автор постарается приложить усилия, должна воплотиться в практическую реализацию процесса. Пожелаем себе удачи! 
Ремарки.

С авторским видением алгоритмов взаимодействия между получателем информации и Системой управления базой данных можно ознакомиться...
В качестве рабочего названия - девиза - процесса интерактивного доступа абонентов мобильной телефонии к структурированной информации, минуя ресурсы Inter-net`а, автор предлагает:

Мобильное соединение - Mobil connection - MOBICON.

Автор считает долгом выразить благодарность:

- работадателю и кузену Генеральному директору холдинга «ПромСтальКонструкция» (Россия, Москва) Секацкому Алексею Евгеньевичу за постановку задач, иногда честно говоря, вводящих в ступор, но неизменно полезных для мозгового тренинга;
- патентоведу Гладченко Виктору Алексеевичу и очаровательному персоналу его «Лаборатории правовых проблем интеллектуальной собственности» (Украина, Днепропетровск) за действенную помощь в разработке темы и, в частности, за подготовку настоящего материала.


Предложения и замечания, даже самые хулительные, навеянные прочитанным, автор просит направлять …

за что будет неизменно признателен и постарается ответить.
© Павелс Штраусс,

    Рига





























































*Мобильная биржа труда*


Для работодателей:


- отправьте SMS [шаблон запроса] и получите информацию о соискателях…


- отправьте SMS [шаблон запроса] и ожидайте поступления…


Для соискателей:


- отправьте SMS [шаблон запроса] и получите информацию вакансиях...


- отправьте SMS [шаблон запроса] и ожидайте поступления…





Благодарим за обращение.





*Работа для Вас*


отправьте SMS [шаблон запроса] и получите информацию о вакансиях на


Ваш мобильный телефон. Благодарим за обращение. 
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