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Усовершенствована диагностика эффективности продвижения товарных групп в сети 

Интернет. Доходность продвижения товарных групп сравнивается с доходностью безриско-

вого вложения капитала. Диагностика служит эффективному управлению интернет-бизне-

сом и принятию решений о создании виртуальных товарных ниш, формировании персонифи-

цированных ценовых предложений, обеспечении условий электронных сделок и осуществлении 

послепродажного обслуживания товаров. 
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Постановка проблемы 

Технологические изменения, происходящие в мировой экономике, обуславливают по-

явление и развитие новых форм деятельности. К таким формам можно отнести системы 

электронных бизнес-коммуникаций. Управление данными системами обуславливает новые 

задачи, стоящие перед руководством компании. Одной из таких задач является оценка эф-

фективности продвижения товаров в сети Интернет. 

Анализ исследований и публикаций 

Наиболее значимые научные результаты в сфере управления электронным бизнесом 

получены американским экономистом Ф. Котлером и его последователями, среди которых 

Т. Эш, Дж. Каслион, Р. Шоу, Р. Ачрол, Б. Колдер, Е. Мальтус, П. Костен [1–7] и другие зару-

бежные ученые. Развитию современных веб-методов управления электронным бизнесом по-

священы труды таких отечественных исследователей, как Л. В. Балабанова, А. Н. Германчук, 

Л. И. Бушуева, А. В. Веретѐхин, К. Ю. Воробьѐв, Р. Р. Дыганова, Е. С. Епифанов, И. Ю. Жилина, 

Н. Г. Зеркалий, В. Ю. Катасонов, А. В. Клечиков, Д. С. Лопаткин, И. В. Мошкин, М. С. Романцов, 

В. В. Трофимова, Е. О. Учурова, Н. В. Хаванова, Л. Чжунхуа [8–15, 16–20, 21–25] и др. 

Несмотря на большое количество работ по тематике исследования, отдельные вопро-

сы остаются открытыми. Требует уточнения анализ эффективности интернет-бизнеса по 

продвижению товаров и услуг от продавцов к потребителям. 

Целью статьи является обоснование научно-методических положений по оценке 

эффективности функционирования электронного бизнеса в контексте инновационного раз-

вития информационных технологий. 

Основные результаты исследования 

При оценивании эффективности интернет-продвижения товаров в первую очередь 

необходимо сформулировать задачи, которые стоят перед организаторами системы элек-

тронных бизнес-коммуникаций, сопоставив их выполнение с достигнутыми результатами 

[19]. Оценка формируется путем анализа: 

 динамики товарооборота; 
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 объема сбыта; 

 доли на виртуальном рынке; 

 прибыли интернет-магазинов; 

 потребности в определенном товаре; 

 уровня знаний о товаре или компании-производителе у потребителей; 

 степени доверия покупателей к конкретной продукции; 

 развитости товарно-денежных отношений на электронных бизнес-площадках; 

 восприимчивости целевой аудитории к воздействию интернет-рекламы; 

 уровня инновационного развития информационных технологий. 

Формирование бизнес-коммуникаций на виртуальном рынке сопровождается возник-

новением определенных барьеров. К ним отнесем барьер обозримости (проблемы с восприя-

тием системы информационных элементов как единого целого), барьер объемности (превы-

шение объемов информации над пределами человеческого интеллекта), барьер представле-

ния информации (проблемы с отображением информации в понятном и удобном виде). 

Может оказаться так, что воздействие всеми инструментами виртуальных рынков 

неоднозначно воспринимается потребителями товаров и услуг. Не все потребители хорошо 

ориентируются в сети Интернет. Огромный объем информации зачастую сводит на нет уси-

лия электронного бизнеса по стимулированию продаж. 

Системы бизнес-коммуникаций в виртуальном пространстве носят в основном ин-

формационный, нежели убеждающий характер. Следовательно, актуален переход от массо-

вых форм электронных бизнес-коммуникаций к индивидуальным подходам. 

Растет роль персонализированных бизнес-коммуникаций локального уровня, направ-

ленных на вовлечение потенциальных клиентов во взаимодействие с электронными бизнес-

площадками [26]. Персонифицированный подход с учетом специфики инновационного раз-

вития информационных технологий обеспечивает виртуальным рынкам стабильность заклю-

чаемых сделок, лояльность бизнес-партнеров, устойчивость спроса на товары и услуги, что в 

итоге усиливает конкурентоспособность организаторов электронного бизнеса. 

Как показывает практика, приращение потребительской ценности предложений пло-

щадок электронного бизнеса происходит в случае использования системы бизнес-комму-

никаций, соответствующей установкам целевой клиентуры. Вовлекая потребительскую 

аудиторию, становится реальным преодолеть барьеры внимания потенциального покупателя. 

Конкурентное преимущество в такой ситуации получают онлайн-продавцы, которые 

предоставляют возможность индивидуализировать предложение в сочетании с инновацион-

ным развитием информационных технологий. Для потребителей на виртуальных рынках: 

 создаются уникальные товарные ниши, нерентабельные в условиях традиционных 

форм ведения бизнеса; 

 формируются персональные ценовые предложения, учитывающие качества товара 

(характеристики, внешний вид и т. д.); 

 осуществляется послепродажное обслуживание товара (доставка, гарантия, уста-

новка, утилизация); 

 обеспечиваются условия электронных продаж, включающие способ и технологию 

совершения обмена, а также учитывающие эмоциональный опыт, получаемый покупателем в 

процессе выбора и приобретения товара. 

Охватывая весь комплекс продвижения товарных групп, персонализация ценовой по-

литики площадок электронного бизнеса приобретает исключительный характер в виртуаль-

ной среде [27, 28]. Информационной базой персонализации является система электронных 

бизнес-коммуникаций, опирающаяся на взаимодействие покупателя и продавца, которое 

инициируется и развивается последним с учетом интересов первого. 
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Эффективность продвижения товаров и услуг на виртуальном рынке основана на ис-

пользовании цифрового посредника между площадкой электронного бизнеса и покупателем, 

а именно – интерфейса. Интерес к интерфейсам в системах электронных бизнес-коммуника-

ций продиктован развитием информационных возможностей персонализации взаимодей-

ствия с клиентами, основанного на технологических инновациях. 

Распространенность таких интерактивных интерфейсов, как веб-сайты в электронном 

бизнесе требует подробного исследования в контексте цепочки создания и донесения потре-

бительской ценности. В виду многообразия возможностей веб-ресурсов в виртуальном про-

движении товаров к покупателю, следует привести их классификацию (таблица 1). 

Таблица 1 – Веб-ресурсы по виртуальному продвижению товаров и услуг 

Классификация Типы веб-сайтов 

Отношение к  

прибыли 

Площадки электронного бизнеса 

Некоммерческие электронные площадки 

Уровень  

доступности  

функций 

Открытые всем пользователям с полноценной функциональностью сер-

виса 

Закрытые, с возможностью доступа по приглашению или для узкой 

группы пользователей 

Требующие регистрации/оплаты для полного доступа к функциям или с 

«условной» бесплатностью, предоставляющей ограниченный доступ к 

некоторым функциям 

Требующие выполнения определенных манипуляций (загрузки файлов, 

получения одобрения и т. д.) для доступа к дополнительным функциям 

Интернет-

представитель-

ства компаний 

Одностраничные сайты-визитки с контактной информацией 

Расширенные сайты-визитки с информацией об истории, направлениях 

деятельности компании и т. д. 

Корпоративные порталы, объединяющие информацию для заинтересо-

ванных лиц (потребителей, сотрудников, инвесторов и т. п.), включаю-

щие, как правило, подчиненные домены, закрытые компоненты, инте-

грацию с другими коммуникационными системами 

Промо-площадки, специализирующиеся на определенном бренде или 

конкретном мероприятии продвижения (акции, интернет-конкурсе и т. п.) 

К унифицированным интерфейсам в системах бизнес-коммуникаций относятся элек-

тронные площадки ‒ интернет-магазины (продажа товаров) и интернет-сервисы (предостав-

ление услуг по бронированию билетов, аренде жилья и т. п.). И первые, и вторые способ-

ствуют эффективности продвижения материальных и виртуальных ценностей, причем ин-

тернет-магазины различаются по типу в зависимости от ассортиментной, ценовой и распре-

делительной политики, что реализуется через их интерфейсы (таблица 2). 

Таблица 2 – Электронные бизнес-площадки по продвижению товаров и услуг 

Классификация Характеристика веб-ресурса 

1 2 

Типы площадок 

электронного  

бизнеса 

Сайт-лендинг из одной страницы, специализирующийся на прода-

же одного товара или донесении одной бизнес-идеи 

Сайт-витрина, демонстрирующая характеристики товаров без воз-

можности совершения покупки или заключения сделки онлайн 
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Продолжение таблицы 2 

1 2 

 

Сайт-магазин, предоставляющий возможность купить товары, ко-

торые выпускает или продает фирма под собственным брендом 

Веб-ритейлер, автоматически продающий товары различных 

брендов с широким ассортиментом в одной или нескольких близ-

ких товарных группах 

Веб-гипермаркет, производящий продажи в многочисленных раз-

нородных товарных группах 

Степень  

виртуальности  

товара/услуги 

Информационный/развлекательный/образовательный/сервисный 

сайт (товары или услуги предоставляются в цифровой форме 

непосредственно при использовании интернет-ресурса) 

Виртуальные товары, доставляемые через Интернет (электронные 

книги, концертные билеты, компьютерные игры) 

Реальные товары с физической доставкой заказчику 

Тип  

организационной 

формы электронного 

бизнеса 

B2B, т. е. бизнес для бизнеса (каталоги продукции, прайс-листы, 

интернет-магазины) 

B2C, т. е. бизнес для потребителя (интернет-магазины, сервисы 

услуг) 

С2B, т. е. потребители для бизнеса (краудфандинг, краудсорсинг, 

биткоин-инвестирование) 

C2C потребители для потребителей (аукционы, доски объявлений) 

G2C, т. е. государство для потребителя и G2B, т. е. государство 

для бизнеса (предоставление государственных услуг онлайн) 

Имеются разные способы оценки эффективности продвижения товаров в сети Интер-

нет [7, 25]. Их слабыми сторонами являются: 

 описательный характер и отсутствие расчетных формул; 

 размытость итоговых трактовок полученных числовых значений; 

 непринятие во внимание специфики виртуальных рынков. 

Чаще всего показателем эффективности мероприятий веб-продвижения товаров явля-

ется количество потребителей, которые совершили покупки через Интернет [25]. 

По нашему мнению количество потребителей в чистом виде не может полноценно от-

ражать эффективность продвижения товаров в сети Интернет. Возможна ситуация, при кото-

рой число покупателей на электронных бизнес-площадках возросло под воздействием веб-

рекламы, однако общий объем выручки увеличился незначительно, т. к. приобретались не-

дорогие товары и услуги. 

Более объективен показатель, демонстрирующий доходность вложений в развитие си-

стемы электронного бизнеса и измеряемый в процентах. Как правило, он равен отношению 

прибыли от виртуальной бизнес-кампании к понесенным на нее затратам, т. е. удельный вес 

возвращенных инвестиций. 

Для обеспечения управления электронным бизнесом необходима оценка эффективно-

сти продвижения товарных групп в сети Интернет. Апробировать данную оценку возможно 

на примере площадок электронного бизнеса Южного федерального округа (ЮФО) России. 

Выбор этого региона связан с тем фактом, что бизнес-структуры и население Донецкой 

Народной Республики (ДНР) большинство электронных сделок/покупок совершают через 

интернет-площадки ЮФО. Более того, выезжая на территорию ЮФО для приобретения то-

варов без оформления виртуального заказа, потребители из ДНР покупают продукцию, до-

ставленную в этот российский регион в основном посредством электронного бизнеса. 
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Будем исходить из того, что многое зависит от самого товара, спроса на него у потре-

бителя и уровня инновационного развития информационно-коммуникационных технологий. 

Итак, посредством площадок электронного бизнеса реализуется продукция K  товарных 

групп. Этим группам присвоены номера k  ( 1,k K ): 

 автозапчасти ( 1k  ); 

 одежда, обувь, аксессуары ( 2k  ); 

 техника, электроника ( 3k  ); 

 товары для офиса ( 4k  ); 

 продукты питания, напитки ( 5k  ); 

 товары повседневного быта ( 6k  ); 

 лекарственные препараты ( 7k  ); 

 виртуальные товары – программное обеспечение, электронные книги, компьютер-

ные игры и т. п. ( 8k  ). 

Данный список не ограничивается восемью товарными группами и может быть про-

должен. Помимо товаров в него могут входить услуги. 

Введем в рассмотрение величину совокупных затрат ( )k

tR  (ден. ед.) на формирование 

системы электронных бизнес-коммуникаций по продвижению k -й товарной группы в тече-

ние временного периода t  ( 1, 1t N  ). В качестве периодов рассматриваются годы с 2001 по 

2019. 

В структуру совокупных затрат ( )k

tR  входят: 

 расходы на первичные и вторичные бизнес-исследования; 

 расходы на интернет-рекламу; 

 расходы на мероприятия по связям с общественностью; 

 расходы на стимулирование продаж; 

 расходы на оптимизацию систем поиска товаров в Интернете; 

 расходы на представление товарных групп в социальных и других сетях; 

 расходы на регистрацию и участие в электронных бизнес-площадках (В2В, В2С, 

электронные биржи, электронные аукционы, тематические веб-сайты); 

 расходы на выставочную деятельность; 

 расходы на сервисное обслуживание интернет-продвижения (служба поддержки); 

 расходы на техническое сопровождение онлайн-мероприятий; 

 расходы на аренду сервера (хостинг), каналов связи, на услуги регистратора до-

менных имен (регистрация, продление, трансфер доменного имени и пр.); 

 расходы на оплату труда сотрудников; 

 общехозяйственные расходы (административные и пр.); 

 налоги в бюджет и внебюджетные фонды от средств на оплату труда и пр. 

Заметим, что существенная доля совокупных затрат электронного бизнеса расходует-

ся на нужды инновационного развития информационных технологий. 

Обозначим через ( )k

tP  (ден. ед.) совокупную выручку от реализации товаров группы 

k  ( 1,k K ) в течение временного периода t  ( 1, 1t N  ). Эти доходы поступают от онлайн-

продаж и офлайн-продаж [26, 27, 28]. 

Оценим доходность продвижения товаров k -й группы в сети Интернет за каждый из 

временных периодов t : 

( ) ( )
( )

( )
100 %

k k
k t t

t k

t

P R
E

R


   ( 1,k K ; 1, 1t N  ).   (1) 
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Показатель, оцененный по формуле (1), будем сравнивать с доходностью безрисково-

го вложения капитала. В качестве такого вложения будем рассматривать годовую доход-

ность облигаций федерального займа (ОФЗ) России 
tB  (%). Последние три года доходность 

ОФЗ колебалась от 6 % до 10 %. 

Если окажется, что ( )k

t tE B , то продвижение товаров k -й группы в сети Интернет 

признается экономически эффективным по итогам года t . В противном случае продвижение 

неэффективно. 

В предлагаемой диагностике должна быть учтена динамика товарооборота. Для элек-

тронного бизнеса Юга России она выглядит следующим образом (рисунок 1). 

 

Рисунок 1 – Динамика совокупного товарооборота площадок электронного бизнеса в ЮФО 

Нас интересует совокупный товарооборот 
tP  и его составляющая ( )k

tP  – товарооборот 

по k -й группе. Введем в рассмотрение средневзвешенную с учетом товарооборота доход-

ность продвижения товаров k -й группы в сети Интернет за анализируемые временные пери-

оды: 

( )1
( ) ( )

1

kN
k k t

t

t t

P
E E

P





   ( 1,k K ).     (2) 

Помимо формулы (2) усреднение коснется и доходности безрискового вложения. На 

фондовом рынке России, помимо ОФЗ, есть ряд других безрисковых ценных бумаг, а именно 

корпоративные облигации «Сбербанка», «ЛУКОЙЛа», «Газпрома» и еще двенадцати компа-

ний из листинга «голубых фишек» Московской биржи. 

Обозначим капиталоемкость всего российского рынка безрисковых облигаций за вре-

менной период t  символом 
tV . В структуру этого показателя входит капиталоемкость ОФЗ, 

т. е. ( )B

tV . Введем в рассмотрение средневзвешенную с учетом капиталоемкости доходность 

ОФЗ за анализируемые временные периоды: 

( )1

1
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Наличие формул (2) и (3) позволяет усовершенствовать диагностику эффективности 

продвижения товарных групп в сети Интернет. В предлагаемой диагностике учтена динами-

ка товарооборота электронного бизнеса и капиталоемкость безрисковых вложений фондово-

го рынка Российской Федерации. 

Если окажется, что 
( )k

E B , то продвижение товаров k -й группы в сети Интернет 

признается эффективным за все анализируемые периоды времени. В противном случае про-

движение неэффективно. 

Выводы 

Завершая исследование, в отношении электронного бизнеса ЮФО был проведен ана-

лиз виртуальных рынков по фактическим данным 2001–2019 гг. и предварительным данным 

2020 г. Продвижение товарных групп, в которые входят автозапчасти, одежда, обувь, аксес-

суары, техника, электроника, товары для офиса, продукты питания, напитки, товары повсе-

дневного быта, было эффективным за все анализируемые периоды времени. 

Не являлось эффективным продвижение в сети Интернет цифровых товаров (про-

граммное обеспечение, электронные книги, компьютерные игры), что обусловлено исполь-

зованием значительных объемов нелегальной виртуальной продукции в ЮФО. 

Кроме того, существенный аграрно-рекреационный сектор экономики Юга России в 

определенной мере сужает направления функционирования электронного бизнеса. Причиной 

тому является ограниченный спрос на инновации в сфере информационных технологий. 

Электронное продвижение лекарственных препаратов было экономически эффектив-

ным, однако стимулирующая продажи интернет-реклама искажала спектр действия фарма-

цевтических средств, что вызвало много нареканий со стороны потребителей региона, осо-

бенно в 2020 г. при пандемии коронавирусной инфекции. 

Кроме того, анализ показал, что потребители ЮФО в течение 2019–2020 гг. не смогли 

получить качественных услуг дистанционного обучения, т. к. их продвижение было неэф-

фективным. Электронные площадки распространения знаний оказались не готовы к запросам 

целевой аудитории на Юге России. 

Таким образом, применение предложенного подхода позволяет провести оценку эффек-

тивности продвижения товарных групп в сети Интернет. Это обеспечивает успешность функ-

ционирования электронного бизнеса в контексте инновационного развития информационных 

технологий. 
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Оценка эффективности функционирования электронного бизнеса в контексте  

инновационного развития информационных технологий 

В последнее десятилетие динамично растет сегмент реализации товаров и услуг с помощью электрон-

ного бизнеса, который существенно стимулируется интернет-продвижением. Данный вид экономической дея-

тельности является важной составляющей систем бизнес-коммуникаций. Этот факт актуализирует необходи-

мость научного обоснования теоретических положений и поиска практических инструментов цифрового ме-

неджмента, использующего технологии глобальных информационных сетей. 

Усовершенствована диагностика эффективности продвижения товарных групп в сети Интернет, кото-

рая опирается на величину совокупных затрат по формированию системы электронных бизнес-коммуникаций и 

объем выручки от реализации товаров. Доходность продвижения товарных групп сравнивается с доходностью 

безрискового вложения капитала при учете динамики товарооборота виртуальной торговли и капиталоемкости 
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рынка облигаций. Диагностика служит эффективному управлению интернет-бизнесом и принятию решений о 

создании виртуальных товарных ниш, формировании персонифицированных ценовых предложений, обеспече-

нии условий электронных сделок и осуществлении послепродажного обслуживания товаров. 

Применение предложенного в статье подхода позволяет провести оценку эффективности продвижения 

товаров и услуг через веб-площадки. Данное оценивание обеспечивает успешность функционирования элек-

тронного бизнеса в контексте инновационного развития информационных технологий. 
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