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На современном этапе развития украинского рынка информационных продуктов, 

проблемы управления маркетинговой деятельностью предприятий приобретают особую 
важность с точки зрения своевременной подготовки научно-обоснованных стратегических 
и тактических решений, связанных с исследованием рынка, планированием маркетинговых 
мероприятий, формированием уровня цены на информационный продукт, оценкой эффек-
тивности внедрения маркетинговых мероприятий.  Результат процесса планирования и ре-
ализации различных маркетинговых мероприятий, которые подчинены достижению поста-
вленных перед предприятием целей, является разработанная маркетинговая стратегия. 
Ключевой целью управления маркетинговой деятельностью предприятия в сфере инфор-
мационного бизнеса является разработка стратегических маркетинговых программ и внед-
рение маркетинговых мероприятий, от правильности выбора которых зависит эффектив-
ность удовлетворения запросов потребителей и увеличение доходов предприятия. 

Теоретические и практические вопросы моделирования процесса управления марке-
тинговой деятельностью предприятия в сфере информационного бизнеса были рассмотре-
ны в работах [1,3-6]. Предложенные указанными авторами подходы к моделированию 
процесса управления маркетинговой деятельностью предприятия в сфере информационно-
го бизнеса имеют большое количество показателей и аналитических инструментов, испо-
льзование которых требует координации человеческих ресурсов для выполнения постав-
ленных задач управления маркетинговой деятельностью предприятия в необходимые сро-
ки. В условиях высокой конкуренции и необходимости принятия решений в короткие сро-
ки использование трудоемких инструментов для моделирования процесса управления мар-
кетинговой деятельностью предприятия в сфере информационного бизнеса резко снижает 
эффективность указанных решений. Обеспечение достижения предприятием  информаци-
онного бизнеса долгосрочных целей маркетингового развития требует создания непрерыв-
но функционирующего аппарата  управления эффективностью бизнеса, методологической 
основой создания которого выступают методы экономико-математического моделирова-
ния. Реализация данного инструмента должна осуществляться в рамках единого подхода к 
управлению предприятием в сфере информационного бизнеса и охватывать полный цикл 
маркетинговых мероприятий, поскольку, если упустить один из обязательных аспектов 
маркетинга, то поставленные цели достигнуты не будут.  

Таким образом, целью написания статьи является разработка единого подхода к 
управлению маркетинговой деятельностью предприятия сферы информационного бизне-
сас целью повышения доходов предприятия сферы информационного бизнеса за счет эф-
фективного удовлетворения запросов потребителей.  
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Маркетингово-ориентированное предприятие представляет собой двухуровневую 
систему, которая предусматривает подчинение деятельности всех отделов интересам клие-
нта. На первом уровне реализуются маркетинговые функции, они должны быть взаимосвя-
заны, а их выполнение  –  скоординировано. На втором уровне представлены все осталь-
ные функции управления предприятием, работа которых должна быть согласована не то-
лько между собой, но и с каждой функцией первого уровня [2].  

Управление маркетингово-ориентированным предприятием включает следующие 
составляющие: планирование, организация маркетинговой деятельности, информационное 
обеспечение и контроль маркетинговой деятельности[4]. 

Планирование маркетинговой деятельности осуществляется с целью прогнозирова-
ния будущих покупательских предпочтений и изменений в структуре первичного спроса. 
Базируя планирование на результатах реализации экономико-математических моделей, ру-
ководство маркетингово-ориентированного предприятия пытается уменьшить степень не-
определенности и риска и обеспечить концентрацию ресурсов на избранных приоритетных 
направлениях развития предприятия[2]. 

Организация маркетинговой деятельности направлена на формирование на предпри-
ятии организационных структурных единиц, на которые полагается выполнение маркетин-
говых функций[5].  

Информационное обеспечение является залогом эффективного выполнения всех фу-
нкций маркетинга за счет оперативной организации информационного обеспечения предп-
риятия разноплановой маркетинговой информацию[3].  

Контроль маркетинговой деятельности направлен на измерение и оценку результа-
тов реализации стратегий, планов и программ. Контроль завершает и в то же время начи-
нает новый цикл планирования маркетинговой деятельности[4]. 

Используя приведенный выше анализ подходов к управлению маркетинговой деяте-
льностью на предприятии и концепции маркетинга, можно дать определение понятию ма-
ркетингово-ориентированного управления предприятием сферы информационного бизне-
са. 

Под маркетингово-ориентированным управлением предприятия сферы информаци-
онного бизнеса будет пониматься непрерывный процесс в продвижении информационного 
продукта на рынке, основанный на прогнозировании будущих покупательских предпочте-
ний и изменений в структуре первичного спроса, адаптации информационного продукта в 
соответствии с изменениями в рыночной среде.  

Прежде чем приступить к разработке подхода к моделированию маркетингово-
ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса, необхо-
димо определить методологическую основу маркетингово-ориентированного управления. 

Методологической основой маркетингово-ориентированного управления выступают 
существующие подходы к управлению: процессный подход, системный подход, ситуаци-
онный подход[3,4]. 

Процессный подход обеспечивает прозрачность всех операций, что позволяет анали-
зировать возможные последствия сбоев на каждом этапе выполнения работ. Системный и  
ситуационный подходы не является набором предписываемых элементарных руководств 
как в предыдущем случае, а выступают способом мышления об организационных пробле-
мах и их решениях. Однако их применение ограничено профессионализмом менеджмента 
предприятий[1,6]. Отсюда возникает необходимость исследования возможности интегра-
ции данных подходов в рамках одной концепции маркетингово-ориентированного управ-
ления таким образом, чтобы недостатки каждого подхода нивелировались достоинствами 
других. 
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На практике  управление маркетинговой деятельностью предприятия сферы инфор-
мационного бизнеса осуществляется следующим образом: стратегические задачи ранжи-
руются в соответствии с позицией предприятия в конкурентной борьбе. Далее локальные 
цели трансформируются в текущие программы действий, бюджеты и планы прибылей, ко-
торые доводятся до каждого подразделения предприятия. Здесь можно говорить о реализа-
ции ситуационного подхода при принятии решений о способах распространения информа-
ционного продукта (услуги) в условиях определенной рыночной конкуренции (аналитиче-
ская функция маркетинга) и процессного подхода при формировании мероприятий по сти-
мулированию спроса (сбытовая функция маркетинга). 

Маркетинговые цели оказывают решающее воздействие на систему управления пре-
дприятием в целом, поскольку процесс планирования цены, объема продаж невозможно 
осуществить без учета их влияния на все этапы функционирования предприятия[3,4]. Сле-
довательно, можно говорить о двухсторонней связи между маркетинговыми мероприятия-
ми и управлением предприятием, о координации их взаимодействия с целью эффективного 
управления. Указанный тип взаимодействия отвечает системному подходу и находит свое 
отображение при реализации производственной функции маркетинга. 

Таким образом, на практике основы маркетингово-ориентированного управления 
уже интегрированы в текущую деятельность, но их реализация осуществляется фрагмента-
рно без учета взаимовлияния друг на друга. Сочетание подходов к моделированию процес-
са управления маркетинговой деятельностью предприятия в сфере информационного биз-
неса с методами маркетингово-ориентированного управления, позволяет представить ком-
плекс экономико-математических моделей маркетингово-ориентированного управления 
предприятием в сфере информационного бизнеса  следующим образом[7-10]:  

экономико-математическая модель планирования маркетинговых мероприятий пре-
дприятия в сфере информационного бизнеса;  

экономико-математическая модель оценки эффективности внедрения маркетинговых 
мероприятий предприятия в сфере информационного бизнеса;  

модель интегрированной системы маркетингово-ориентированного управления пре-
дприятием в сфере информационного бизнеса. 

Методологической основой экономико-математической модели планирования мар-
кетинговых мероприятий предприятия в сфере информационного бизнеса выступает мо-
дель жизненного цикла. Результат реализации экономико-математической модели плани-
рования маркетинговых мероприятий предприятия в сфере информационного бизнеса до-
лжен позволить[7]: 

разрабатывать варианты маркетинговых мероприятий в виде маркетинговой страте-
гии в зависимости от жизненного цикла информационного продукта,  

непрерывно оценивать влияние маркетинговых мероприятий на прирост количества 
пользователей, являющихся потребителями информационного продукта. 

Методологической основой экономико-математической модели оценки эффективно-
сти внедрения маркетинговых мероприятий предприятия в сфере информационного бизне-
са выступаетоценка финансовых результатов в зависимости от этапа жизненного цикла. 

Результат реализации экономико-математической модели оценки эффективности 
внедрения маркетинговых мероприятий предприятия в сфере информационного бизнеса 
должен позволить максимизировать прибыль предприятия информационного бизнеса на 
протяжении всего жизненного цикла информационного продукта[8].  

Инструментом реализации экономико-математической модели планирования марке-
тинговых мероприятий и оценки эффективности внедрения маркетинговых мероприятий 
предприятиями в сфере информационного бизнеса является метод системной динамики. 
Такой выбор обусловлен тем, что встроенные в программные продукты инструменты сис-
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темно-динамического моделирования позволяют воспроизвести при помощи простых ма-
тематическихмоделей основную логику исследуемых процессов, обеспечить их обоснова-
ние и верификацию на каждом этапе жизненного цикла информационного продукта. Необ-
ходимо отметить, что метод системной динамики поддерживает принципы ситуационного 
управления за счет возможности разработки различных вариантов маркетинговых мероп-
риятий в зависимости от жизненного цикла информационного продукта[9]. 

Методологической основой интегрированной модели системы маркетингово-
ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса выступает 
системный подход, использование которого позволяет организационную структуру управ-
ления создаватьтаким образом, чтобы она учитывала рыночную ситуацию на каждом этапе 
жизненного цикла информационного продукта.  

Результатом реализации интегрированной модели системы маркетингово-
ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса является 
возможность обеспечения сбалансированности расходов на маркетинг и доходов, полу-
ченных от  внедрения маркетинговых мероприятий[10].  

Практическая реализация интегрированной модели системы маркетингово-
ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса осуществ-
ляется за счет использования процессного подхода, который позволит управленческие фу-
нкции по обеспечению непрерывного процесса продвижения информационного продукта 
рассматривать как непрерывную серию взаимосвязанных процессов, осуществляемых в 
границах структурных организационных подразделений предприятий информационного 
бизнеса[10]. 

Таким образом, в комплексе экономико-математических моделей маркетингово-
ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса (экономи-
ко-математическая модель планирования маркетинговых мероприятий, оценки эффектив-
ности их внедрения предприятиямиинформационного бизнеса, модель интегрированной 
системы маркетингово-ориентированного управления предприятием в сфере информаци-
онного бизнеса) реализуются принципы процессного, системного, ситуационного подхо-
дов к управлению маркетингово-ориентированным предприятием. Отсюда целесообразно 
указанные модели представить в рамках единой концепции, где каждой для каждой функ-
ции маркетингово-ориентированного управления предприятием информационного бизнеса 
будет представлена соответствующая модель. 

В соответствии с концепцией моделирования маркетингово-ориентированного 
управления предприятием в сфере информационного бизнеса на первом этапе планирова-
ния маркетинговой деятельности будут использоваться экономико-математическая модель 
планирования маркетинговых мероприятий и экономико-математическая модельоценки 
эффективности внедрения маркетинговых мероприятийпредприятиямиинформационного 
бизнеса, в результате чего будет сформирована маркетинговая стратегия, позволяющая по-
лучить наибольшую прибыль предприятия на протяжении всего жизненного цикла инфор-
мационного продукта.  

На следующем этапе – организации и контроля маркетинговой деятельности предп-
риятия информационного бизнеса – реализуется модель интегрированной системы марке-
тингово-ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса, 
на основании результатов которой определяется организационная структура управления и 
инструменты продвижения информационного продукта. 

На этапе информационного обеспечения маркетинговой деятельности разрабатывае-
тся система поддержки решений маркетингово-ориентированного управления, взаимодей-
ствие с которой осуществляется через пользовательский интерфейс.  

Рассмотренная концепция моделирования маркетингово-ориентированного управле-
ния предприятием в сфере информационного бизнеса в виде схемы представлена на рис. 1. 
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Как можно видеть из рис. 1, не только этапымаркетингово-ориентированного управ-
ления предприятием в сфере информационного бизнеса последовательно взаимосвязаны 
между собой, но и результаты реализации каждого этапа также взаимосвязаны. Так, на ос-
новании маркетинговой стратегии предприятия определяется организационная структура 
управления, в рамках которой используются определенные инструменты продвижения ин-
формационного продукта. Интерфейс системы поддержки решений маркетингово-
ориентированного управления предприятием информационного бизнеса позволяет выб-
рать маркетинговую стратегию, которую необходимо использовать, а затем представляет 
набор управленческих функций через тот же самый пользовательский интерфейс.  Такая 
взаимосвязь предложенных моделей способствует выявлению слабых мест в непрерывном 
процессе в продвижении информационного продукта на рынке, а понимание в контексте 
наличия общей цели и маркетинговой стратегии деятельности компании позволяет достичь 
глобальных целей развития предприятия. 

Экономико-математическая 
модель планирования 

маркетинговых 
мероприятий предприятия 
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Рис. 1. Концепция моделирования маркетингово-ориентированного управления пре-

дприятияем в сфере информационного бизнеса. 
 
Таким образом, предложенная концепция моделирования маркетингово-

ориентированного управления предприятием в сфере информационного бизнеса, основан-
ная на принципах управления маркетингово-ориентированным предприятием, предостав-
ляет возможность за короткий промежуток времени значительно улучшить экономические 
показатели за счет эффективного удовлетворения запросов потребителей. 
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