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В статье оценивается значение ИТ-
маркетинга на современном предпри-
ятии. Приводятся параметры оценки 
привлекательности ИТ-маркетинга для 
производственных структур, согласно 
которым руководство производствен-
ных предприятий может обоснованно 
подойти к этому вопросу. В статье также 
рассмотрены различные стратегии интег-
рации ИТ-маркетинга для предприятий, 
находящихся на различных стадиях 
развития. Основной акцент сделан на 
подробном описании данных стратегий, 
а также факторов, способствующих их 
эффективному внедрению.
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In article value of IT marketing at the mod-
ern enterprise is estimated. Parameters of 
an assessment of appeal of IT marketing for 
production structures according to which the 
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can approach to this question reasonably 
are given. In article various strategy of in-
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their effective introduction.
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1. Значение стратегии ИТ-маркетинга для современных предпри-
нимательских структур. Формирование стратегии ИТ-маркетинга на 
современном предприятии является комплексным направлением управ-
ленческой работы, во многом определяющим успех деятельности компа-
нии на целевых рынках сбыта. Первоначально, разработка стратегии ИТ-
маркетинга предполагает выявление факторов привлекательности тех или 
иных средств ИТ-маркетинга и электронной коммерции для компании, 
проведение их экспертного ранжирования с целью последующей форму-
лировки модели интеграции ИТ-технологий в хозяйственную практику 
предприятия.

Нами предлагается 7 групп факторов, включающих в себя ряд направ-
лений-критериев оценки по которым можно оценить привлекательность 
ИТ-маркетинга для промышленного предприятия (рис. 1):

1. финансово-экономические
2. технологические
3. маркетинговые
4. производственные
5. информационные
6. инновационные
7. факторы управления и развития кадрового потенциала компании
Здесь следует иметь ввиду, что наряду с экспертной оценкой факторов 

привлекательности ИТ-маркетинга на предприятии необходимо оценить 
степень готовности компании к интеграции, которая учитывается на 2 оси 
данной матрицы. Подобная оценка может быть проведена при помощи эк-
спертного механизма по внутренним возможностям и уровню использова-
ния электронно-вычислительной техники (ЭВМ) на предприятии. Оцени-
ваемыми показателями здесь могут выступать:

– количество и качество используемых ЭВМ;
– уровень программного обеспечения ЭВМ и его качество;
– уровень эффективности использования ЭВМ;
– степень подготовленности и компетентности кадров, работающих 

на ЭВМ;
– общая компьютерная грамотность персонала фирмы;
– согласованность построения АСУП по важнейшим направлениям 

деятельности;
– количество и качество информационных банков данных, их связь с 

банками других организаций страны и за рубежом;
– доступ к информационным сетям (Интернет и др.);
– степень автоматизации обработки информации и документооборота 

фирмы.
Оценке подлежит также система средств связи предприятия: телефон, 

телекс, телефакс, компьютерная связь, видеотекс.

2. Выбор модели интеграции ИТ-технологий в практику предпри-
ятия. По итогам оценки факторов привлекательности при помощи экспер-
тизы может производиться выбор модели интеграции ИТ-технологий в хо-
зяйственную практику промышленного предприятия при помощи матрицы 
стратегического анализа, обеспечивающей привязку к рынку и выведенной 
средней по факторам привлекательности ИТ-маркетинга (рис. 1).
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3
Визитная карточка (интернет-ма-
газины, потребительские аукцио-
ны, корпоративные аукционы)

6
Полная автоматизация (сочетание 
электронного заказа, автоматиза-
ции процесса закупок и продви-
жения товара через собственные 
е-магазины)

9
Полная автоматизация + развитая сеть 
ИТ-коммуникаций: вирусная реклама, 
реклама в соц.сетях, blue-ray реклама 
и т.д.

2
Поддержка и оптимизация корпо-
ративного сайта

5
Электронная система заказов (тор-
говля непосредственно между пос-
тавщиком и заказчиком, торговля с 
помощью электронных бирж))

8
Полная автоматизация (сочетание элек-
тронного заказа, автоматизации процес-
са закупок и продвижения товара через 
собственные е-магазины)

1
Интранет

4
Визитная карточка (интернет-мага-
зины, потребительские аукционы, 
корпоративные аукционы)

7
Аутсорсинг
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Рис. 1. Матрица «Привлекательность ИТ-маркетинга» – «Степень готовности компании 
к интеграции ИТ–технологий в хозяйственную и маркетинговую практику»

На данной матрице мы опре-
делили 9 основных сегментов, оп-
ределяющих правило выбора ин-
теграции ИТ-технологий в хозяйс-
твенную практику современного 
промышленного предприятия:

1. низкая привлекательность – 
низкая степень готовности. 
В рамках данного сегмента может 
использоваться модель Интране-
та. Начальным этапом интегра-
ции предприятия можно назвать 
создание внутренней информаци-
онной системы — системы типа 
интранет. На этом этапе Интернет 
используется как инструмент для 
реализации эффективной системы 
внутренних коммуникаций на про-
мышленном предприятии. Доступ 
к информационным ресурсам та-
кой системы предоставлен только 
сотрудникам данного предприятия 
и защищен от внешнего мира спе-
циальными средствами. Интранет-
системы повышают оперативность 
обмена информацией между всеми 
сотрудниками, облегчают установ-
ление обратных связей, позволяют 
персоналу вести совместную рабо-
ту независимо от местонахожде-
ния. Подобные системы снижают 
некоторые трансакционные изде-
ржки предприятия, связанные с 
формированием и поддержанием 
внутренней информационной сре-
ды организации, оптимизируют 
процессы планирования и управ-
ления. Таким образом, применение 
сети «интранет» позволяет повы-

сить эффективность функциониро-
вания внутренних процессов пред-
приятия. 

2. низкая привлекательность – 
средний уровень готовности. 
В рамках данной модели, как прави-
ло, создается сайт производственной 
компании, где представлены основ-
ные товары, прайс-листы, контакты 
компании и тематические статьи.

3. низкая привлекательность – 
высокая степень готовности. На 
данном участке матрицы наряду с 
функционированием корпоратив-
ного сайта может использоваться 
модель информационной системы 
типа экстранет. Доступ к такой сис-
теме возможен не только со сторо-
ны сотрудников предприятия, но 
и из внешнего мира, для тех, кому 
даны соответствующие права. Про-
зрачная абсолютно для всех партне-
ров, но закрытая для посторонних 
система обслуживания клиентов 
работает как визитная карточка или 
справочник предприятия: содержит 
информацию об ассортименте, це-
нах на товар, о скидках и льготах, 
базу данных клиента (состояние его 
счетов, информацию о размещен-
ных заказах и т.д.). У предприятия 
появляется возможность не толь-
ко информировать потребителей о 
своей деятельности и продукции, 
но также осуществлять обратную 
связь с потребителем посредством 
электронной почты, процедуры 
опознавания, процедуры подписки 
на web-сервере. 

Создание такой информацион-
ной системы позволяет увеличить 
эффективность коммуникаций не 
только во внутреннем пространс-
тве предприятия, но и со стороны 
внешней среды; сократить время 
на поиск партнеров; осуществлять 
деятельность вне привязки к ло-
кальному рынку или географи-
ческой территории. Описываемые 
информационные системы давно и 
эффективно используются многими 
российскими предприятиями. 

4. средняя привлекательность – 
низкая степень готовности. На 
данном участке матрицы также ак-
туально использование и поддержа-
ние корпоративного сайта и моде-
ли информационной системы типа 
экстранет (визитной карточки), пре-
имущества и особенности которой 
раскрыты выше.

5. средняя привлекательность – 
средний уровень готовности. В рам-
ках данного сегмента актуальным 
становиться поддержание и разви-
тие модели электронного заказа. 
Основное преимущество модели –
привлечение клиентов к работе не-
посредственно в информационной 
системе, появление обратной свя-
зи с потребителем через систему 
электронного заказа. В рамках этой 
модели технологии Интернета поз-
воляют связать в единую цепочку 
поставщика – производителя и про-
изводителя – потребителя. Пользо-
вателем такой электронной систе-
мы может быть как корпоративный 
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клиент (взаимодействие business-tо-
business, B2B), так и конечный пот-
ребитель (взаимодействие business-
to-consumer, B2C). 

Если предприятие осуществля-
ет деятельность с корпоративными 
клиентами, то взаимодействие на 
этом уровне интеграции предпола-
гает создание любой из двух видов 
торговых площадок: информацион-
ной системы взаимодействия с кор-
поративными клиентами на уровне 
предприятия или независимой тор-
говой электронной системы (элект-
ронные биржи и аукционы). 

Первая категория торговых пло-
щадок представляет собой инфор-
мационные торговые системы элек-
тронного обслуживания клиентов 
на уровне отдельного предприятия. 
Потребитель через торговую ин-
формационную систему более вы-
сокого порядка сложности, чем та, 
которая описывалась в предыдущей 
модели интеграции, он формирует 
заказ на производство, фактичес-
ки управляя складом поставщика. 
Информационная торговая система 
позволяет автоматизировать работу 
всей торговой площадки, при этом 
выполняя следующие функции: 
поиск в прайс-листе необходимой 
позиции, введение архива, состав-
ление бухгалтерской отчетности, 
анализ спроса и предложения, вы-
бор и оптимизация путей достав-
ки, выбор наилучшего варианта и 
реализация оплаты и страховки и 
т.д. Размещение заказа потребителя 
будет автоматически запускать про-
изводство товара в нужной конфи-
гурации. 

Вторая категория торговых пло-
щадок (электронные биржи и аук-
ционы) строится прежде всего как 
электронная система закупок, с воз-
можностью устраивать тендеры, с 
удобным поиском механизма срав-
нения цен, аукционами. Такая сис-
тема позволяет автоматизировать 
процесс поиска необходимого парт-
нера и согласования условий сдел-
ки. Основной доход организатора 
подобной электронной площадки 
формируется за счет: стоимости 
предоставляемых сопутствующих 
услуг (финансовых, логистических, 
размещения рекламы, дополнитель-
ной информации о поставщиках); 

платы за вход в систему и тран-
закционных сборов. Предприятие-
потребитель, участник подобного 
рынка, имеет возможность быстро 
выбрать интересующий его товар 
по минимальной цене, сократить 
издержки на закупку товара. Пред-
приятие-поставщик может взаи-
модействовать с большим числом 
покупателей и снижать издержки, 
связанные с реализацией товара. 

Ключевыми факторами успеш-
ной реализации описанной бизнес-
модели в российском промышлен-
ном секторе являются: 

– достаточно большое количес-
тво участников и проводимых тран-
закций. Чем больше участников и 
проводимых транзакций, тем цен-
нее и эффективнее бизнес-модель. 
Если число участников и транзак-
ций меньше «критической массы», 
то торговой площадке трудно эф-
фективно функционировать, она 
может превратиться из торговой в 
справочную систему; 

– стандартизированные и лег-
коформализуемые предлагаемые 
товары и услуги. Повышенным 
спросом пользуются компьютеры, 
комплектующие, книги, мебель, 
канцелярские товары, рекламные 
услуги, услуги бизнес-туризма, ло-
гистики, доставки-транспортиров-
ки и т.д.; 

– невысокие цены за подключе-
ние к торговым информационным 
системам и модулям; 

– высокая функциональность 
торговых информационных систем; 

– возможность торговаться по 
одному или сразу по нескольким 
направлениям; 

– наличие дополнительных ус-
луг (логистические, финансовые, 
страхования и т.д.); 

– качественная телекоммуника-
ционная связь. 

Если предприятие осуществляет 
взаимодействие только с конечны-
ми потребителями (торговля в роз-
ницу), то на этом уровне интегра-
ции предполагается создание собс-
твенных Интернет-магазинов или 
потребительских аукционов. Доля 
прибыли, формирующаяся у про-
изводителей, является основным 
источником получения доходов для 
предприятий, которые оказывают 

торгово-посреднические услуги, 
реализуя товары через собствен-
ные Интернет-магазины. Подобная 
Интернет-компания делает ставку 
на большой оборот и за счет этого 
имеет возможность получения до-
статочно больших скидок. 

Необходимо заметить, что для 
эффективной реализации подобной 
модели бизнеса в области потреби-
тельского сектора (т.е. при создании 
собственных Интернет-магазинов) 
требуется более высокий уровень 
развития среды Интернета по срав-
нению с реализацией этой же мо-
дели в области межкорпоративного 
сектора. 

Ключевыми факторами успеш-
ной реализации моделей интегра-
ции в российском потребительском 
секторе Интернет-рынка являются: 

• Стратегия офлайн плюс он-
лайн. В настоящее время реализа-
ция такой модели наиболее эффек-
тивна для предприятий, имеющих 
«реальные» магазины. Расходы, 
связанные с выходом на Интернет-
рынок (в онлайновый бизнес), в 
этом случае менее ощутимы, чем 
в случае с Интернет-проектами, 
развивающимися без поддержки 
офлайнового бизнеса. Успешные 
«реальные» магазины имеют сфор-
мированные отношения с постав-
щиками; узнаваемую торговую 
марку; обширную клиентскую базу; 
знают потребности рынка; распола-
гают организованной транспортной 
и складскую сетью — чего пока нет 
у чисто онлайновых предприятий. 

– Фокусирование на потреб-
ности платежеспособной Интернет-
аудитории. 

– Проведение активного мар-
кетинга. В условиях жесткой кон-
курентной борьбы обязательным 
условием успешной работы стано-
вится сильная торговая марка. Для 
привлечения конечного потребите-
ля в Интернет-магазин необходи-
мо, чтобы Интернет-пространство, 
в котором функционирует магазин, 
было наполнено популярными ре-
сурсами, дополнительными услуга-
ми. Поэтому, несмотря на сравни-
тельно низкий барьер входа на ры-
нок (создать виртуальный магазин 
дешевле, чем организовать «реаль-
ный»), продвижение и «раскрутка» 



105Экономика, Статистика и Информатика №1, 2015

Экономика

собственных Интернет-магазинов 
возможна при проведении актив-
ных маркетинговых мероприятий, 
что сопряжено с высокими финан-
совыми вложениями в проект. 

– Хорошая скорость загрузки 
сайтов, высокая скорость обмена 
данными, удобная навигация, невы-
сокие цены на провайдерские услу-
ги. 

– Развитая система распределе-
ния и доставки товара. 

– Создание региональных пар-
тнерских альянсов: Интернет-ма-
газин плюс провайдер высокоско-
ростного доступа плюс курьерская 
служба. 

Основными причинами, кото-
рые снижают эффективность моде-
лей бизнеса, ориентирующихся на 
конечного потребителя, аналитики 
называют: 

– слабое развитие телеком-
муникационной инфраструктуры 
(в том числе некачественные теле-
фонные линии связи); 

– отсутствие кредитных карт у 
большинства покупателей; 

– отсутствие всероссийской 
системы экспресс-доставки; 

– низкий средний уровень до-
ходов. 

6. средняя привлекательность – 
высокая степень готовности. В рам-
ках данного сегмента матрицы вы-
годно использовать полную авто-
матизацию ИТ-коммуникаций и 
маркетинговых взаимодействий. 
Такая модель сочетает в себе систе-
му электронного заказа, автоматиза-
цию процесса закупок и продвиже-
ние товара к конечному потребите-
лю через собственные электронные 
магазины. 

Подобное предприятие работа-
ет с корпоративными клиентами, 
предоставляя последним доступ 
к базам данных, содержащим ин-
формацию о товарных, складских 
запасах и текущем состоянии вы-
полнения контрактов; автоматизи-
рует процесс заказов и собствен-
ных закупок; а также осуществляет 
розничные продажи в собственных 
электронных магазинах. В этой мо-
дели используется более сложная 
схема взаимодействия (business-
to-business-to-consumer, B2B2C), 
которая позволяет всем участни-

кам подобной интерактивной цепи 
значительно сократить свои на-
кладные расходы, выигрывая при 
этом во времени. Дополнительная 
прибыль формируется за счет эко-
номии, возникающей при: полной 
автоматизации документооборота 
и учета; оптимизации управлен-
ческой деятельности; оптимизации 
товарных, сырьевых и финансовых 
потоков; повышении качества ком-
муникативных процессов и качес-
тва проведения маркетинговых ме-
роприятий. 

Такое предприятие должно 
брать на себя все расходы по под-
держанию инфраструктуры элек-
тронного пространства, в котором 
оно существует; по торговой марке; 
организации межкорпоративных 
продаж; продвижению товаров че-
рез Интернет-магазин. Сегодня это 
требует колоссальных инвестиций, 
поэтому подобную модель пыта-
ются реализовать успешные в тра-
диционном бизнесе, крупные кор-
поративные структуры, имеющие 
сильную торговую марку и разви-
тую клиентскую базу. 

7. высокая привлекательность – 
низкая степень готовности. Модель 
полной автоматизации многих биз-
нес-процессов, упрощение схем 
взаимодействия, расширение воз-
можностей и повышение скорости 
и качества координации работ, что 
качественно изменяет структуру 
функций и конфигурацию предпри-
ятия. Становится дешевле переда-
вать часть функций предприятия 
для исполнения другим предпри-
ятиям, специализирующимся в этой 
области, т.е. проводить аутсорсинг, 
используя Интернет. Предприятие 
может отдать на аутсорсинг: про-
изводство, маркетинг (некоторые 
функции, например: исследование 
рынка, проведение рекламной кам-
пании и т.д.), логистику, финансы, 
оставляя себе наиболее значимые: 
стратегическое управление, разра-
ботку и развитие продукта и тех-
нологий, продажи и обслуживание 
клиентов. Применение аутсорсинга 
ведет к уменьшению оптимально-
го размера предприятия и к сокра-
щению постоянных расходов, что 
также является дополнительным 
источником конкурентных преиму-

ществ и повышает эффективность 
деятельности предприятия. 

8. высокая привлекательность – 
средний уровень готовности. То же, 
что и сегмент 6.

9. высокая привлекательность – 
высокая степень готовности. В 
рамках данного сегмента помимо 
модели комплексной автоматиза-
ции всех ИТ-коммуникаций и взаи-
модействий предприятия с рынком 
целесообразно также рассмотрение 
существующих дополнительных 
альтернатив и возможностей, ко-
торые могут быть использованы 
компанией в своей деятельности, 
а также генерацию оригинальных 
альтернатив.

Данные возможности рассмат-
риваются отдельными, следующи-
ми этапами в предлагаемой нами 
концепции формирования страте-
гии ИТ-маркетинга производствен-
ной компании.

Таким образом, грамотно сфор-
мулированные критерии оценки 
привлекательности ИТ-маркетинга 
по различным аспектам деятель-
ности компании, а также уровень 
возможностей интеграции ИТ-тех-
нологий в хозяйственную и марке-
тинговую практику предприятия 
могут выступать весомыми ориен-
тирами при разработке ее страте-
гии ИТ-маркетинга и расширения 
каналов коммуникационного воз-
действия на потребителей при по-
мощи современных ИТ-средств и 
технологий.
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