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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

 

Актуальность темы исследования. Общеизвестно, что технологии 

интернет-маркетинга, являясь важной составной частью цифровой эконо-

мики, играют существенную роль в процессе цифровизации субъектов ма-

лого бизнеса, отвечающей задачам федеральной целевой программы «Циф-

ровая экономика Российской Федерации». 

Мировая и отечественная статистика развития коммуникационного 

инструментария показывает, что интернет в настоящее время является 

крупнейшим и наиболее децентрализованным сегментом маркетингового 

коммуникационного поля. Согласно статистическим данным, интернет-

сегмент, существенно превосходя по объемам такие крупнейшие сегменты 

глобального рекламного рынка, как телевидение и наружная реклама, пред-

лагает бизнесу разнообразные, гибкие по форме и содержанию коммуника-

ционные каналы и технологии. Вследствие этого возникает уникальная 

возможность формировать экономически эффективные управленческие ре-

шения в результате внедрения интернет-маркетинговых технологий в дея-

тельность предприятий малого бизнеса, действующих в условиях разнооб-

разных ограничений, прежде всего финансовых. 

Вместе с тем в современной маркетинговой теории и практике очеви-

ден разрыв между развитием коммуникационного инструментария интер-

нет-маркетинга и явной недостаточностью его теоретического и методиче-

ского обоснования, позволяющего использовать этот инструментарий в мар-

кетинговой деятельности предприятий малого бизнеса. 

Устранение данного противоречия лежит в плоскости развития тео-

ретических и методических основ и подходов к внедрению технологий ин-

тернет-маркетинга, эффективных для предприятий малого бизнеса, что 

обусловило актуальность темы, а также цель и задачи диссертационного 

исследования. 

Степень разработанности проблемы. Исследованиям в области тео-

рии маркетинга и технологий маркетинга посвящены труды таких авторов, 

как Ф. Котлер, К. Л. Келлер, Ж.-Ж. Ламбен, Г. Л. Багиев, О. У. Юлдашева, 

С. В. Земляк, Р. Р. Сидорчук, И. Ю. Окольнишникова, Л. Л. Берри, С. Годин, 

Б. Халлиган, Д. Шах и др. 

Подходы к развитию интернет-маркетинга рассматривались в трудах 

таких отечественных и зарубежных ученых, как Т. В. Дейнекин, Л. А. Данче-

нок, Л. М. Капустина, М. И. Уколов, В. В. Курманов, А. А. Кизим, И. В. Ус-

пенский, М. А. Курасова, В. С. Старостин, И. В. Самойлов, О. В. Громов, 

Е. В. Сапрыкина, А. В. Мордовин, Х. П. Маташева, М. Е. Махалов, А. Ю. Му-

зыка, Х. Финк, С. Муурман, К. Бизли, С. Леви, Х. Дж. Патил, Л. Велла, 

Дж. Кестер, Л. Веббер, Д. Чаффи и др. 

Теория интернет-маркетинговых коммуникаций формировалась  

в работах И. Ю. Окольнишниковой, Л. М. Капустиной, А. М. Предеина, 
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М. А. Белча, Дж. Е. Белча, П. Пелcмакера, Д. Б. Сорокина, В. М. Комарова, 

А. А. Воронова, А. Ю. Мишуровой, М. А. Курасовой, С. Г. Песикова, 

Р. В. Кузнецова, С. В. Совершаевой, Ю. В. Шурчковой, В. В. Шлабитц, 

А. Н. Костецкого, Р. Янг и др. 

Специфика маркетинговой деятельности и технологий маркетинга 

предприятий малого бизнеса изучена в трудах С. В. Земляк, Р. Р. Сидор-

чука, Е. В. Чмышенко, Е. С. Алехиной, А. М. Кулик, Р. М. Скобелева, 

П. А. Солахова, Э. Н. Шарапова, Г. Е. Чернобаевой, Т. С. Третьяковой, 

С. А. Наконечной, И. Ф. Чепуровой, Т. М. Иголкиной, А. А. Шапкина, 

О. В. Шиповского, Д. В. Никитаса, Б. Халлигана, Д. Шаха, Дж. К. Левин-

сона, Э. Риса и др. 

Анализ отечественной и зарубежной литературы показал глубокую 

проработку вопросов развития интернет-маркетинга в рамках концепции 

маркетинга и специфики маркетинговой деятельности предприятий малого 

бизнеса. Признавая достижения исследователей данных научных проблем, 

заметим, что вопросы формирования и развития технологий интернет-мар-

кетинга на предприятиях малого бизнеса рассматривались косвенно. В науч-

ной литературе неявно определено основное понятие «технологии интернет-

маркетинга» и не рассмотрены проблемы формирования и развития техно-

логий на базе изучения основных процессов интернет-маркетинга, характе-

ризующих маркетинговую деятельность предприятий малого бизнеса. Это 

определило выбор темы, целей и задач диссертационного исследования. 

Объектом исследования являются отечественные предприятия мало-

го бизнеса различных отраслей и сфер деятельности. 

Область исследования соответствует требованиям Паспорта специ-

альностей ВАК РФ 08.00.05 – Экономика и управление народным хозяй-

ством (маркетинг): п. 9.20 «Развитие виртуальных рынков, маркетинговые 

технологии в организации электронной торговли и продвижении товаров 

и услуг в сети Интернет»; п. 9.23 «Развитие современных форм и методов 

рекламной деятельности, организация и оценка эффективности рекламы 

в системе маркетинговых коммуникаций». 

Предметом исследования выступают организационно-управленче-

ские отношения, возникающие в процессе формирования и развития техно-

логий интернет-маркетинга на предприятиях малого бизнеса. 

Целью диссертационного исследования является разработка теоре-

тических и методических основ формирования и развития технологий ин-

тернет-маркетинга в деятельности предприятий малого бизнеса. 

Для достижения цели исследования были поставлены и решены сле-

дующие задачи: 

– исследовать и описать сущность технологий интернет-маркетинга 

для предприятий малого бизнеса с точки зрения характеристик содержа-

ния процессов интернет-маркетинга, воздействующих на информационные 

потоки; 
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– разработать классификацию видов и систему показателей оценки 

эффективности технологий интернет-маркетинга для предприятий малого 

бизнеса на основе процессного подхода; 

– сформировать методический подход к разработке технологий интер-

нет-маркетинга для малого бизнеса, основанный на анализе количественных 

и стоимостных характеристик преобразования информационного потока; 

– разработать и апробировать алгоритм внедрения технологий интер-

нет-маркетинга, основанный на взаимодействии сфер ответственности мар-

кетингового экспертного субъекта и предприятия малого бизнеса. 

Теоретическую и методологическую основу исследования состави-

ли положения теории маркетинга (Ф. Котлер и К. Л. Келлер, Ж.-Ж. Ламбен), 

концепции маркетинга взаимодействия (Г. Л. Багиев), управления техноло-

гиями маркетинга в сфере малого бизнеса (С. В. Земляк), разрешительного 

маркетинга (С. Годин), входящего маркетинга (Б. Халлиган, Д. Шах), марке-

тинга субъектов малого бизнеса (Р. Р. Сидорчук), персонализированного 

маркетинга (И. Ю. Окольнишникова), концепции маркетинга взаимоотно-

шений (Л. Л. Берри), а также труды отечественных и зарубежных исследова-

телей в области информационной экономики, интернет-маркетинга и техно-

логий маркетинга предприятий малого бизнеса. 

Диссертационное исследование основано на системном, структурном 

и процессном подходах. Для обработки информации использовались обще-

научные методы исследования: системный анализ и синтез, анализ литера-

туры, дедукция и индукция, абстрагирование, обобщение, сравнение, про-

цессный анализ, структурный анализ. В рамках обоснования авторских под-

ходов использовались методы классификации, моделирования, GAP-анализ, 

графические, экономико-статистические и математические методы, а также 

специальные методы маркетинга и интернет-маркетинга. Для решения задач 

эмпирического исследования использовались методы контент-анализа, экс-

пертного опроса, графической интерпретации полученных данных. Для об-

работки результатов исследования использовалось программное обеспече-

ние Microsoft Visio, IBM SPSS Statistics 23. 

Информационную базу исследования составили статистические дан-

ные Федеральной службы государственной статистики в области монито-

ринга деятельности предприятий малого и микробизнеса Российской Феде-

рации, аналитические обзоры профессиональных и исследовательских орга-

низаций (Ассоциация коммуникационных агентств России, Российская ас-

социация электронных коммуникаций), материалы маркетинговых исследо-

ваний компаний IT-отрасли («Яндекс», Google, Mail.Ru Group), отчеты ана-

литических инструментов интернет-маркетинга («Яндекс.Метрика», «Ян-

декс.Вордстат», Google Analytics, Google.Trends), результаты собственного 

эмпирического исследования интернет-маркетинговой деятельности пред-

приятий малого и микробизнеса, выполненного методом контент-анализа, 

и экспертного опроса представителей предприятий малого бизнеса. 
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Результаты диссертационного исследования, обладающие, по мнению 

автора, признаками научной новизны. 

1. Уточнено определение понятия «технология интернет-маркетинга» 

применительно к интернет-маркетинговой деятельности предприятий мало-

го бизнеса. В отличие от ранее предложенных, определение рассматривает 

технологию интернет-маркетинга малого предприятия с точки зрения пре-

образования процессов, составляющих интернет-маркетинговую деятель-

ность предприятий. Уточненное автором определение характеризует интер-

нет-маркетинговую деятельность малого предприятия на основе трех про-

цессов интернет-маркетинга: коммуникационных, конверсионных и про-

цессов монетизации, влияющих на формирование единого информационно-

го потока интернет-маркетинга (п. 9.20 Паспорта специальности ВАК РФ 

08.00.05). 

2. Разработана классификация технологий интернет-маркетинга и си-

стематизированы показатели оценки эффективности технологий интернет-

маркетинга для предприятий малого бизнеса. В отличие от других, класси-

фикация и система показателей определяют функциональные особенности 

технологий интернет-маркетинга, распределяя их относительно методов 

интернет-маркетинга, представленных в коммуникационных, конверсион-

ных и процессах монетизации интернет-маркетинга на основе поведенче-

ских характеристик единиц целевой аудитории, образующих информацион-

ный поток интернет-маркетинга. Предложенная классификация видов и си-

стема показателей оценки эффективности технологий интернет-маркетинга 

позволяют описать конверсионную эффективность, характеризующую про-

цесс перехода коммуникативных эффектов от интернет-маркетинговой дея-

тельности предприятий малого бизнеса в экономические (п. 9.20 и 9.23 

Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

3. Сформирован методический подход к разработке технологий ин-

тернет-маркетинга на основе рассмотрения количественных и стоимостных 

характеристик информационного потока интернет-маркетинга. В отличие от 

других, подход описывает формирование технологии интернет-маркетинга 

как взаимодействие информационно-коммуникационных (количество) и ин-

формационно-финансовых (стоимость) характеристик, которые составляют 

единый информационный поток интернет-маркетинга. Подход предполагает 

выявление и устранение разрывов в преобразовании информационного по-

тока интернет-маркетинга. Такое представление позволяет воздействовать 

на движение единиц целевой аудитории в сети интернет и определять раз-

рывы – участки информационного потока интернет-маркетинга, снижающие 

экономическую эффективность разрабатываемой технологии интернет-мар-

кетинга для предприятий малого бизнеса (п. 9.20 и 9.23 Паспорта специаль-

ности ВАК РФ 08.00.05). 

4. Предложен и апробирован алгоритм внедрения технологий интер-

нет-маркетинга в деятельность предприятий малого бизнеса. В отличие от 
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существующих, алгоритм описывает внедрение технологии интернет-мар-

кетинга как преобразование компетенций малого предприятия маркетинго-

вым экспертным субъектом. Такое представление разделяет зоны ответ-

ственности маркетингового экспертного субъекта и малого предприятия на 

сферы ключевых компетенций. Внедряемая технология интернет-марке-

тинга основывается на компетенциях малого предприятия в выбранной 

сфере и позволяет интерпретировать результаты маркетинговой деятельно-

сти в системе показателей оценки экономического эффекта, демонстриру-

ющих баланс между количественными и стоимостными характеристиками 

информационного потока интернет-маркетинга (п. 9.20 Паспорта специаль-

ности ВАК РФ 08.00.05). 

Теоретическая значимость исследования состоит в том, что разра-

ботанные в диссертации теоретические и методические положения допол-

няют существующие подходы к структуре и содержанию технологий интер-

нет-маркетинга, развивают представления о методике оценки эффективно-

сти интернет-маркетинговых технологий, а также формируют теоретические 

взгляды на интернет-маркетинг как особый вид информационного потока. 

Практическая значимость результатов исследования заключается 

в возможности их использования региональными и муниципальными орга-

нами власти и управления в качестве научно-методической основы при 

формировании региональных и муниципальных программ продвижения 

элементов цифровой экономики и развития малого предпринимательства. 

Результаты исследования могут использоваться предприятиями малого 

и микробизнеса различных сфер деятельности в процессе разработки, внед-

рения и повышения эффективности использования технологий интернет-

маркетинга для комплексного продвижения своих товаров и услуг. 

Материалы диссертации могут применяться в образовательном про-

цессе учреждений высшего образования при разработке учебных курсов ос-

новных образовательных программ бакалавриата и магистратуры «Ме-

неджмент (профиль – маркетинг)» и «Реклама и связи с общественностью», 

а также при разработке программ повышения квалификации руководителей 

предприятий малого бизнеса. 

Апробация результатов исследования. Основные идеи и результаты 

диссертационной работы: 

– использовались при выполнении научного проекта (гранта) РФФИ 

№ 19-310-90021 «Исследование взаимодействия информационных потоков 

в аспекте формирования технологической сущности интернет-маркетинга 

предприятий малого бизнеса»; 

– докладывались и обсуждались на международных и всероссийских 

научно-практических конференциях в Пензе (2017), Екатеринбурге (2017), 

Санкт-Петербурге (2017), Челябинске (2018, 2020), Москве (2018), Ново-

черкасске (2019–2020); 
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– приняты к внедрению в Министерстве экономического развития Че-

лябинской области; 

– апробированы в маркетинговой деятельности предприятий малого 

и микробизнеса г. Челябинска и Челябинской области; 

– используются в образовательном процессе ФГАОУ ВО «Южно-

Уральский государственный университет (национальный исследователь-

ский университет)» при подготовке студентов бакалавриата и магистратуры 

в области маркетинга и менеджмента. 

Внедрение результатов диссертационного исследования докумен-

тально подтверждается соответствующими актами и справками. 

Публикации. Основные положения диссертационного исследования 

представлены в 18 работах общим объемом 12,5 п. л., личный вклад автора 

– 7,1 п. л. В изданиях, включенных в перечень ВАК Министерства образо-

вания и науки Российской Федерации, опубликовано 9 работ; 1 статья 

опубликована в изданиях, индексируемых в международных базах Scopus 

и Web of Science. 

Структура и объем диссертации соответствуют предмету, целям, 

задачам и логике исследования. Диссертационное исследование состоит из 

введения, трех глав основной части, списка литературы, включающего 

184 наименования, и трех приложений. Основное содержание работы изло-

жено на 221 странице, включает 26 таблиц и 21 рисунок. 

Во введении обоснован выбор темы и актуальности диссертационного 

исследования; определены предмет, объект, цели и задачи исследования; 

представлены положения научной новизны, обоснована их теоретическая 

и практическая значимость. 

В первой главе «Теоретические аспекты развития технологий интер-

нет-маркетинга в деятельности предприятий малого бизнеса» представлен 

анализ эволюции и рассмотрены подходы к классификации технологий ин-

тернет-маркетинга на основе процессных характеристик. Выявлены отличия 

интернет-маркетинговой деятельности предприятий малого бизнеса относи-

тельно средних и крупных предприятий. Проведен анализ специфики марке-

тинговой деятельности предприятий малого бизнеса в контексте технологи-

ческой сущности интернет-маркетинга. 

Во второй главе «Разработка методического подхода к внедрению 

интернет-маркетинга в деятельности предприятий малого бизнеса» уточне-

но определение, сформирована классификация и выделены функциональ-

ные особенности технологий интернет-маркетинга на предприятиях малого 

бизнеса. Систематизированы показатели оценки эффективности технологий 

интернет-маркетинга. Выполнен анализ подходов к разработке технологий 

маркетинга и мероприятий интернет-маркетинга на предприятиях малого 

бизнеса. Сформирован и обоснован авторский методический подход к раз-

работке технологий интернет-маркетинга в деятельности предприятий ма-

лого бизнеса. 
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В третьей главе «Формирование алгоритма внедрения технологий 
интернет-маркетинга в деятельность предприятий малого бизнеса и его 
апробация» проведено эмпирическое исследование интернет-маркетинговой 
деятельности предприятий малого бизнеса г. Челябинска и Челябинской об-
ласти сегмента «производство», разработан и апробирован алгоритм внед-
рения технологий интернет-маркетинга в деятельность предприятий малого 
бизнеса. Предложены рекомендации по оценке эффективности технологий 
интернет-маркетинга на предприятиях малого бизнеса. 

В заключении представлены основные выводы и предложения, полу-

ченные в результате проведенного диссертационного исследования. 

В приложениях приведены дополнительные материалы, иллюстри-

рующие отдельные положения диссертации. 

 

ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ, 

ВЫНОСИМЫЕ НА ЗАЩИТУ 

 

1. Уточнено определение понятия «технология интернет-марке-

тинга» применительно к интернет-маркетинговой деятельности пред-

приятий малого бизнеса. В отличие от ранее предложенных, определе-

ние рассматривает технологию интернет-маркетинга малого предприя-

тия с точки зрения преобразования процессов, составляющих интернет-

маркетинговую деятельность предприятий. Уточненное автором опре-

деление характеризует интернет-маркетинговую деятельность малого 

предприятия на основе трех процессов интернет-маркетинга: коммуни-

кационных, конверсионных и процессов монетизации, влияющих на 

формирование единого информационного потока интернет-маркетинга. 

Анализ эволюции интернет-маркетинга в структуре маркетинговой 

деятельности предприятий малого бизнеса позволил автору выделить раз-

нообразие и логическую иерархию методов интернет-маркетинга в после-

довательности воздействия на целевую аудиторию предприятий, что опре-

деляет их технологическую сущность. В диссертации автором уточнено 

определение понятия «технология интернет-маркетинга» применительно 

к деятельности предприятий малого бизнеса. 

Под технологией интернет-маркетинга понимается совокупность по-

следовательно принимаемых управленческих решений в сфере преобразо-

вания процессов взаимодействия целевой аудитории с информационными 

потоками интернет-маркетинга, направленных на получение результатов от 

интернет-маркетинговой деятельности с учетом ограничений функциониро-

вания предприятий малого бизнеса. 

К особенностям определения понятия относятся следующие. 

1. Технология интернет-маркетинга рассматривается с точки зрения 

процессов, объединяющих методы интернет-маркетинга в группы со схо-

жими характеристиками. Процессы интернет-маркетинга воздействуют на 

информацию о целевой аудитории предприятий малого бизнеса, образую-
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щую единый информационный поток интернет-маркетинга. Такое пред-

ставление позволяет описать технологическую сущность интернет-

маркетинга как движение информационного потока интернет-маркетинга, 

определяющегося в виде информации о результатах воздействия процессов 

интернет-маркетинга на целевую аудиторию предприятий малого бизнеса в 

сети Интернет в контексте достижения целей маркетинговой деятельности. 

2. Разработка и внедрение процессов интернет-маркетинга, составля-

ющих технологию интернет-маркетинга, реализуется путем принятия ре-

шений руководителем или ключевыми специалистами предприятий малого 

бизнеса. Компетенции сотрудников предприятий малого бизнеса в сфере 

интернет-маркетинга ограничены; применение методов и инструментов ин-

тернет-маркетинга осуществляют специалисты или предприятия, действу-

ющие на условиях аутсорсинга, – маркетинговые экспертные субъекты 

(МЭС). Внешняя маркетинговая поддержка МЭС отличает развитие техно-

логий интернет-маркетинга в малых и микропредприятиях от средних 

и крупных предприятий. 

3. МЭС и представители предприятия малого бизнеса взаимодей-

ствуют до достижения показателя «целевой запрос», отражающего намере-

ние единиц целевой аудитории определенного сегмента рынка стать поку-

пателем. Универсальность показателя «целевой запрос» состоит в том, что 

он находится в зоне ответственности как предприятия малого бизнеса, так 

и МЭС. Внедрение технологии интернет-маркетинга основано на эксперт-

ном знании сферы деятельности – зоне ответственности предприятия мало-

го бизнеса. Преобразование компетенций представителей малого бизнеса в 

рыночные перспективы находится в зоне ответственности МЭС, применя-

ющих методы интернет-маркетинга. 

Процессы интернет-маркетинга, формирующиеся как совокупность 

методов и инструментов одной специфики, являются основой технологии 

интернет-маркетинга. В работе выявлено три вида процессов, воздейству-

ющих на информационный поток интернет-маркетинга: 

– к коммуникационным процессам относятся методы и инструменты 

интернет-маркетинга, характеризующие создание интернет-маркетинговых 

коммуникаций – основу формирования информационного потока интернет-

маркетинга; 

– к конверсионным процессам относятся методы и инструменты ин-

тернет-маркетинга, характеризующие преобразованные результаты интер-

нет-маркетинговых коммуникаций в виде характеристик потребителей, 

имеющих экономическую ценность для предприятия малого бизнеса. В ав-

торской трактовке конверсия рассматривается не как отдельный показатель, 

а как процесс, состоящий из ряда показателей и отражающий преобразова-

ние информационного потока интернет-маркетинга; 
– к монетизационным процессам относятся методы и инструменты ин-

тернет-маркетинга, характеризующие выбор способов получения дохода 
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предприятием малого бизнеса от интернет-маркетингового взаимодействия 
с целевой аудиторией, которые предшествуют оценке экономических эф-
фектов. Классические методы монетизации – это продажа товаров, работ и 
услуг. Выявлено, что в рамках технологий интернет-маркетинга развивают-
ся методы монетизации информационного типа (например, транзакционно-
рекламный метод, состоящий в получении комиссии за предоставление до-
ступа к целевой аудитории, которой обладает предприятие малого бизнеса). 

2. Разработана классификация технологий интернет-маркетинга и 

систематизированы показатели оценки эффективности технологий ин-

тернет-маркетинга для предприятий малого бизнеса. В отличие от дру-

гих, классификация и система показателей определяют функциональ-

ные особенности технологий интернет-маркетинга, распределяя их от-

носительно методов интернет-маркетинга, представленных в коммуни-

кационных, конверсионных и процессах монетизации интернет-марке-

тинга на основе поведенческих характеристик единиц целевой аудито-

рии, образующих информационный поток интернет-маркетинга. Пред-

ложенная классификация видов и система показателей оценки эффек-

тивности технологий интернет-маркетинга позволяют описать конвер-

сионную эффективность, характеризующую процесс перехода комму-

никативных эффектов от интернет-маркетинговой деятельности пред-

приятий малого бизнеса в экономические. 
Авторское понимание технологии интернет-маркетинга позволило 

выделить классификацию видов технологий интернет-маркетинга в структу-
ре технологий маркетинга предприятий малого бизнеса (рисунок 1). 

Технологии маркетинга

Технологии 
товарной 
политики

Технологии 
сбытовой 
политики

Технологии 
ценовой 

политики

Технологии 
коммуникационной 

политики

Технологии интернет-маркетинга

Коммуникационные 
технологии интернет-

маркетинга

Технологии 
монетизации интернет-

маркетинга

Конверсионные 
технологии интернет-

маркетинга
 

Примечание –  Предложено автором. 

Рисунок 1 – Классификация технологий интернет-маркетинга в структуре 

технологий маркетинга предприятий малого бизнеса 

В соответствии с коммуникационной спецификой технологии интер-
нет-маркетинга формируются из технологий коммуникационной политики 
(сплошная стрелка). Но их интегративная сущность, проявляющаяся во вза-
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имодействии онлайн- и офлайн-деятельности предприятий малого бизнеса, 
определяет косвенное влияние интернет-маркетинга на все виды технологий 
маркетинга (пунктирная стрелка – развитие концепции управления марке-
тинговыми технологиями в сфере малого бизнеса С. В. Земляк). В рамках 
классификации выделяется три вида технологий интернет-маркетинга. 

1. Коммуникационные технологии интернет-маркетинга направлены 

на взаимодействие с источниками интернет-маркетинговых коммуникаций 

в виде интернет-сайтов и производных от них структур. Термин «интернет-

сайт» используется в широком смысле: это сайт предприятия и другие фор-

мы коммуникационного инструментария в сети Интернет (интернет-сер-

висы, социальные сети, мессенджеры и т. д.). В рамках коммуникационных 

технологий интернет-маркетинга выполняется выбор коммуникационного 

канала и создание рекламной кампании в сфере интернет-рекламы, форми-

рующей информационный поток интернет-маркетинга с учетом ограниче-

ний специфики и сферы деятельности предприятия малого бизнеса. Основ-

ная цель коммуникационных технологий интернет-маркетинга – посетители 

интернет-сайта предприятия определенного количества и стоимости. 

2. Конверсионные технологии интернет-маркетинга направлены на 

преобразование интернет-маркетинговых коммуникаций в целевые запросы 

аудитории предприятий малого бизнеса, представляемые в интерфейсах си-

стем веб-аналитики. В рамках конверсионных технологий интернет-марке-

тинга выполняется переход информационного потока интернет-маркетинга 

от интернет-маркетинговых коммуникаций в целевые запросы, характери-

зующие взаимодействие единиц целевой аудитории с предприятиями мало-

го бизнеса. Основная цель конверсионных технологий интернет-маркетин-

га – целевые запросы единиц аудитории предприятия малого бизнеса опре-

деленного количества и стоимости. 
3. Технологии монетизации интернет-маркетинга направлены на обоб-

щение экономической эффективности коммуникационных и конверсионных 
технологий, преобразование целевых запросов аудитории предприятия ма-
лого бизнеса в денежный поток – получение предприятием дохода от интер-
нет-маркетинговой деятельности. В рамках технологий монетизации выпол-
няется взаимодействие с информационным потоком интернет-маркетинга 
в форме целевых запросов аудитории предприятий малого бизнеса и про-
хождение этапов процесса продаж. Технологии монетизации направлены на 
определение способов получения денежного потока от продаж товаров, ра-
бот или услуг (в том числе информационного типа) с целью формирования 
требуемого уровня экономических эффектов для предприятий малого бизне-
са. Основная цель монетизационных технологий интернет-маркетинга – 
клиенты определенного количества и стоимости. 

В диссертационной работе доказано, что инструментарий интернет-

маркетинга находится в процессе постоянных изменений: видоизменяется 

специфика коммуникационных каналов, появляются новые методы интер-

нет-маркетинга (приложения, мессенджеры и т. д.), происходит комплексное 



13 

развитие информационно-коммуникационных технологий. Следовательно, 

важными для исследования являются не отдельные методы интернет-мар-

кетинга (они изменчивы), а результат их использования. Таким результатом, 

по мнению автора, выступают отдельные участки информационного потока 

интернет-маркетинга, описываемые количественными и стоимостными ха-

рактеристиками как наиболее проблемными характеристиками маркетинго-

вой деятельности предприятий малого бизнеса, формирующими оценку эко-

номической эффективности. 

Автором предложена система показателей оценки эффективности тех-

нологий интернет-маркетинга на основе поведенческих характеристик – ак-

тивности (действий) пользователей интернет-сайтов как единиц целевой 

аудитории предприятий малого бизнеса (таблица 1). 

Таблица 1 – Система показателей оценки эффективности технологий 

интернет-маркетинга (ИМ) для предприятий малого бизнеса (поведенческий 

аспект) 

Вид эффективности 

технологии ИМ 

Вид технологии ИМ 

коммуникационные конверсионные монетизационные 

Исходные 

данные 

для расчета  

CR 

Внешняя 

конверсия  

CR 

Изменение  

формы 

потока 

Исходные 

данные 

для расчета  

CR 

Внутренняя 

конверсия  

CR 

Коммуникативная 

эффективность 

технологий ИМ 

(коммуникативный 

эффект, ед.) 

Показы  

в рекламных 

системах 

(IMP, ед.). 

Переходы 

(CL, ед.) 

Показы  

в рекламных 

системах 

в переходы 

(CRCL/IMP, %) 

Достигнутые стадии преобразования 

информационного потока интернет-

маркетинга 

Число показов (IMP), кликов (CL), дей-

ствий (ACT) в числе запросов-заявок 

(LD), заказов (ORD) и продаж (SL) 

Информационно-

коммуникацион-

ный поток ИМ 

Переходы 

(CL, ед.). 

Действия  

на странице 

(ACT, ед.) 

Переходы  

на странице 

в действия 

на странице 

(CRACT/CL, %) 

Действия  

на странице 

в целевые 

запросы  

на странице 

(CRLD/ACT, %) 

Число целе-

вых запро-

сов (LD, 

ед.). 

Число  

заказов  

(ORD, ед.). 

Число  

продаж  

(SL, ед.) 

Целевые  

запросы  

в заказы 

(CRORD/LD, %). 

Заказы  

в продажи 

(CRSL/ORD, %) 

Конверсионная 

эффективность 

(конверсионный 

эффект, %) 

Информационно-

финансовый поток 

ИМ 

Экономическая 

эффективность 

технологий ИМ 

(экономический 

эффект, р.) 

Стоимость показов (CPM, р.),  

стоимость переходов (CPC, р.),  

стоимость действий (CPA, р.) 

Стоимость 

целевых  

запросов 

(CPL, р.)  

Стоимость 

заказов  

(CPO, р.). 

Стоимость 

продаж 

(CPS, р.) 

Стоимость достигнутых стадий преобра-

зования информационного потока ин-

тернет-маркетинга 

Примечание –  Предложено автором.  Переход коммуникативной эффек-

тивности в экономическую эффективность технологий интернет-маркетинга. 
 

А А → В 

В 
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В представленной системе показателей автором предложен элемент 

конверсионной эффективности (описывает конверсионные эффекты), кото-

рая отражает возможность перехода показателей оценки коммуникативных 

эффектов (блок A) в экономические эффекты (блок B). Данный вид конвер-

сионной эффективности позволяет определить, на какой стадии преобразо-

вания информационного потока интернет-маркетинга, характеризующейся 

количественными и стоимостными поведенческими характеристиками, 

находятся единицы целевой аудитории предприятия малого бизнеса. 

Конверсионная эффективность состоит из двух элементов: внешней 

конверсии, описывающей преобразования информационного потока интер-

нет-маркетинга в рекламных системах интернет-маркетинга и на интернет-

сайтах предприятий, и внутренней конверсии, описывающей преобразова-

ние информационного потока интернет-маркетинга в маркетинговых про-

цессах предприятий малого бизнеса. По мнению автора, конверсия состоит 

из ряда показателей и описывает движение информационного потока ин-

тернет-маркетинга в контексте перехода единиц целевой аудитории от 

осведомленности о товаре до совершения покупки и дальнейшего взаимо-

действия с клиентской базой. 

Система показателей отражает, как происходит взаимодействие: 

1) информационно-коммуникационного потока интернет-маркетинга 

– информации о коммуникациях в виде числа единиц целевой аудитории; 

2) информационно-финансового потока интернет-маркетинга – ин-

формации о стоимости коммуникаций числа единиц целевой аудитории 

в бизнес-процессах предприятия малого бизнеса. 

По мнению автора, точкой изменения формы информационно-комму-

никационного потока в информационно-финансовый поток (A → B) являет-

ся факт формирования целевого запроса аудиторией предприятия малого 

бизнеса. Это действие выделяет поведенческие характеристики единиц це-

левой аудитории: ценное для предприятия намерение совершить покупку 

(переход из коммуникативных в экономические эффекты). Процесс перехо-

да является вероятностным, так как информация и ее преобразование в ин-

тернет-маркетинге носят вероятностный характер. 

Таким образом, система показателей оценки эффективности техноло-

гий интернет-маркетинга позволяет представить формулу конверсии ин-

формационного потока интернет-маркетинга в следующем виде: 

 

 = 100 % : 100 % : 100 % :

: 100 % :… : 100 % :…,

CL ACT LD
CR

IMP CL ACT

ORD SL

LD ORD

     
       

     

   
    

   

 (1) 

где IMP – показы в рекламных системах интернет-маркетинга; CL – перехо-

ды на страницы сайта предприятия посетителей из рекламных систем; 
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ACT – действия на страницах сайта предприятия посетителей из рекламных 

систем; LD – целевые запросы, отправляемые со страниц сайта предприятия 

посетителями из рекламных систем; ORD – число заказов; SL – совершение 

продаж, покупок от посетителей, ставших покупателями (в данном контек-

сте заказ может включать несколько продаж). 

Предлагаемая формула (1) разделяет информационный поток интер-

нет-маркетинга на части, представленные единицами целевой аудитории, 

и отражает зависимости между этими частями в процентном отношении, 

а также позволяет определять поведенческие характеристики единиц целе-

вой аудитории, находящихся на определенной стадии преобразования ин-

формационного потока интернет-маркетинга. 

Автор подчеркивает, что количество показателей оценки эффективно-

сти, составляющих преобразование информационного потока интернет-мар-

кетинга, определяется предприятием малого бизнеса и возможностями ис-

пользуемых аналитических систем (многоточие в формуле CR). Так, фор-

мула может включать дополнительные показатели, с большей детализацией 

описывающие выбранный участок информационного потока интернет-мар-

кетинга до и после факта совершения продажи (например, доход от клиент-

ской базы, образующий показатели удержания клиентов). 

3. Сформирован методический подход к разработке технологий 

интернет-маркетинга на основе рассмотрения количественных и стои-

мостных характеристик информационного потока интернет-марке-

тинга. В отличие от других, подход описывает формирование техноло-

гии интернет-маркетинга как взаимодействие информационно-комму-

никационных (количество) и информационно-финансовых (стоимость) 

характеристик, которые составляют единый информационный поток 

интернет-маркетинга. Подход предполагает выявление и устранение 

разрывов в преобразовании информационного потока интернет-марке-

тинга. Такое представление позволяет воздействовать на движение 

единиц целевой аудитории в сети интернет и определять разрывы – 

участки информационного потока интернет-маркетинга, снижающие 

экономическую эффективность разрабатываемой технологии интер-

нет-маркетинга для предприятий малого бизнеса. 

Авторское представление классификации и системы показателей 

оценки эффективности технологий интернет-маркетинга позволило сформи-

ровать методический подход к разработке технологий интернет-маркетинга 

предприятий малого бизнеса. 

Разработка технологии интернет-маркетинга (ТИМ) сводится к ком-

плексу управленческих решений представителей предприятия малого биз-

неса при поддержке МЭС по формированию информационного потока ин-

тернет-маркетинга. ТИМ содержит информацию о количестве единиц целе-

вой аудитории предприятия, проходящей преобразования на стадиях про-

цессов интернет-маркетинга и имеющих стоимость в терминах ценовых мо-
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делей интернет-маркетинга. Автором предложен коэффициент измерения 

стоимости участков информационного потока интернет-маркетинга, фор-

мирующего технологии интернет-маркетинга (MIT). Коэффициент MIT учи-

тывает компонент конверсии, описывающий взаимодействие стадий преоб-

разования информационного потока интернет-маркетинга: 

 
1 2 3

З
,

...

MIT

MIT n

MIT
IMF CR CR CR CR


    

 (2) 

где 1 2 3 ...MIT nMF CR CR CR CR      – произведение информационного по-

тока интернет-маркетинга, состоящего из поведенческих характеристик 

единиц целевой аудитории предприятия малого бизнеса и коэффициентов 

конверсии, характеризующих процентное изменение числа поведенческих 

характеристик единиц целевой аудитории на определенных стадиях преоб-

разования информационного потока интернет-маркетинга; ЗMIT – затраты на 

информационный поток интернет-маркетинга, формирующий технологии 

интернет-маркетинга (стоимость интернет-маркетинговых коммуникаций, 

деятельность маркетинговых экспертных субъектов и т. д.). 

Коэффициент (2) позволяет определить, какое количество единиц це-

левой аудитории с определенной стоимостью находится на различных ста-

диях преобразования информационного потока интернет-маркетинга (в ук-

рупненном виде стадии представлены видами технологий интернет-марке-

тинга). Отдельные значения MIT: (ЗMIT / IMFMIT × CR1), (ЗMIT / IMFMIT × CR2), 

(ЗMIT / IMFMIT × CRn) являются ценовыми моделями интернет-маркетинга от 

CPC (стоимость посетителя интернет-сайта) до CPS (стоимость продажи, 

покупателя с интернет-сайта). Так, отношение затрат на формирование пе-

реходов посетителей на интернет-сайт и числа переходов посетителей на 

интернет-сайт (ЗMITcl / IMFMITcl) есть стоимость одного посетителя – CPC. 

Автором выявлено, что потребность предприятий малого бизнеса при 

ведении маркетинговой деятельности заключается в определении стадии 

преобразования информационного потока, на которой снижается экономи-

ческий эффект от технологии интернет-маркетинга, без использования 

сложных и дорогостоящих систем сквозной аналитики. Такой подход пред-

полагает оперативное внесение изменений в технологию интернет-марке-

тинга при обнаружении участков, где преобразование информационного 

потока интернет-маркетинга становится экономически неэффективным. По 

этой причине разработка технологии интернет-маркетинга автором рас-

сматривается в аспекте GAP-анализа разрывов между стадиями преобразо-

вания информационного потока интернет-маркетинга. 

По мнению автора, разрыв в преобразовании информационного пото-

ка интернет-маркетинга (GAPMIT) – это несоответствие между фактически 

достигнутыми (MITфакт) и планируемыми (MITплан) поведенческими характе-

ристиками единиц целевой аудитории в рамках разрабатываемой ТИМ: 
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факт план

факт

 
 = 100 %.MIT

MIT MIT
GAP

MIT


  (3) 

Значение (3) описывает процент целевой аудитории на участках пре-
образования информационного потока интернет-маркетинга, снижающий 
экономический эффект от разрабатываемой технологии интернет-маркетин-
га. Фактически получаемое значение является стоимостью числа единиц це-
левой аудитории (в процентном отношении), превышающей заданные пред-
приятием малого бизнеса пределы стоимости ТИМ. Основные этапы мето-
дического подхода представлены в таблице 2. 

Таблица 2 – Методический подход к разработке технологий интернет-

маркетинга для предприятий малого бизнеса на основе исследования 

информационного потока интернет-маркетинга (ИПИМ) 

Этап Методический инструментарий воздействия на ИПИМ 

1. Определение планиру-
емых характеристик 
ИПИМ 

1. Опрос представителей малого предприятия маркетинго-
вым экспертным субъектом. 

2. Экспертная оценка маркетинговым экспертным субъек-
том текущего состояния интернет-маркетинговой деятельно-
сти малого предприятия на основе первичной и вторичной 
информации 

2. Формирование ИПИМ 1. Авторское определение технологий интернет-маркетинга. 
2. Авторская классификация технологий интернет-марке-

тинга 
3. Разделение ИПИМ  
относительно поведенче-
ских характеристик целе-
вой аудитории 

1. Авторская система показателей оценки эффективности 
технологий интернет-маркетинга. 

2. Формула конверсии информационного потока интер-
нет-маркетинга, рассматривающая взаимодействие информа-
ционно-коммуникационного и информационно-финансового 
потока 

4. Определение разрывов 
в формировании ИПИМ 

1. Авторский коэффициент оценки стоимости участков 
ИПИМ. 

2. Формула определения разрывов в преобразовании ИПИМ 
5. Соотнесение достиг-
нутых и планируемых 
характеристик ИПИМ 
и определение резервов 
повышения эффектив-
ности 

1. Анкетный опрос представителей малого бизнеса, 
направленный на выявление достигнутых показателей эконо-
мического эффекта предприятий малого бизнеса. 

2. Экспертный анализ маркетинговым экспертным субъек-
том явных разрывов в преобразовании ИПИМ, составляющего 
разработанную технологию интернет-маркетинга и принятие 
управленческого решения предприятием малого бизнеса 

Методический подход к разработке ТИМ позволяет рассматривать не 

единичные формы и метрики интернет-маркетинга, а процесс движения це-

левой аудитории предприятия малого бизнеса, образующий информацион-

ный поток интернет-маркетинга, от менее целевых к более целевым значе-

ниям поведенческих характеристик. Методический подход сочетает в себе 

поисковые, исследовательские и целевые характеристики. 
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4. Предложен и апробирован алгоритм внедрения технологий ин-

тернет-маркетинга в деятельность предприятий малого бизнеса. В от-

личие от существующих, алгоритм описывает внедрение технологии 

интернет-маркетинга как преобразование компетенций малого пред-

приятия маркетинговым экспертным субъектом. Такое представление 

разделяет зоны ответственности маркетингового экспертного субъекта 

и малого предприятия на сферы ключевых компетенций. Внедряемая 

технология интернет-маркетинга основывается на компетенциях мало-

го предприятия в выбранной сфере и позволяет интерпретировать ре-

зультаты маркетинговой деятельности в системе показателей оценки 

экономического эффекта, демонстрирующих баланс между количе-

ственными и стоимостными характеристиками информационного по-

тока интернет-маркетинга. 

Описанное автором явление разрывов в преобразовании информаци-

онного потока интернет-маркетинга требует детального внимания к изме-

нению стоимости его участков. Но изменение стоимости является резуль-

татом коммуникационного взаимодействия определенного количества еди-

ниц целевой аудитории и предприятия малого бизнеса, которое преобразо-

валось из осведомленности о товаре в намерение совершить и совершение 

покупки. Это взаимодействие сводится к взаимной обусловленности коли-

чественных и стоимостных характеристик информационного потока ин-

тернет-маркетинга: 
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, (4) 

где MITф, MITп – соответственно фактические и максимально предельные 

стоимостные характеристики информационного потока интернет-маркетин-

га; 
ф пф п,MIT MITIMF CR IMF CR  – фактические и минимально предельные коли-

чественные характеристики информационного потока интернет-маркетинга. 

Выполнение системы неравенств (4) показывает, что стоимостные 

и количественные характеристики информационного потока интернет-мар-

кетинга должны находиться в состоянии баланса, обеспечивающего дости-

жение планируемых предприятием малого бизнеса результатов маркетинго-

вой деятельности (число единиц целевой аудитории, преобразованное до 

требуемых стадий в рамках определенного маркетингового бюджета). Такое 

представление позволило сформировать авторский алгоритм внедрения тех-

нологий интернет-маркетинга, который основан на разделении компетенций 

предприятия малого бизнеса в выбранной сфере деятельности и компетен-

ций МЭС в области интернет-маркетинга (рисунок 2). 
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Блок 1. Cбор и анализ информации

Анализ маркетинговой деятельности 
и выбор основных компетенций предприятия малого бизнесаМЭС/МП

Анализ интернет-маркетинговой деятельности предприятия, 
выбор стоимостных и количественных ограничений

МЭС
Определение характеристик существующего 

информационного потока интернет-маркетинга

Выбор методов интернет-маркетинга, 
определяющих виды процессов интернет-маркетингаМЭС/МП

МЭС/МП Методы соответствуют 
компетенциям и ограничениям?

Нет

Определение коммуникативной эффективностиМЭС/МП

Определение конверсионной эффективностиМЭС/МП

Определение экономической эффективности МП

Блок 2. Расчет эффективности внедрения технологии интернет-маркетинга

Да
Применение методов интернет-маркетинга: 

формирование нового информационного 
потока интернет-маркетинга

МЭС/МП MITф ≤ MITп
IMFMITф(CRф) ≥ IMFMITп(CRп)

Технология интернет-маркетинга сформирована
МП

Да

Нет => разрыв 
в преобразовании 

информационного потока 
интернет-маркетинга

Принятие управленческих решений МП

Выявление резервов повышения эффективностиМП/МЭС

Анализ возможностей дополнительного снижения допустимых значений разрывов 
в преобразовании информационного потока интернет-маркетинга, корректировка 

методического инструментария в рамках процессов интернет-маркетинга
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Примечание –  Предложено автором. 

Рисунок 2 – Алгоритм внедрения технологий интернет-маркетинга 

на предприятиях малого бизнеса: 
МЭС – маркетинговый экспертный субъект; МП – предприятие малого бизнеса; 

MITф и MITп – фактические и максимально предельные стоимостные характеристики 

информационного потока интернет-маркетинга; 

IMFMIT(CR)ф и IMFMIT(CR)п – фактические и минимально предельные 

количественные характеристики информационного потока интернет-маркетинга 
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Алгоритм внедрения технологий интернет-маркетинга, представлен-

ный на рисунке 2, включает следующие особенности. 

1. Взаимодействие зон ответственности. Внедрение технологии интер-

нет-маркетинга сопровождается взаимодействием МЭС и предприятия ма-

лого бизнеса. МЭС преобразовывает экспертное знание представителей ма-

лого предприятия (основных компетенций) в выбранной сфере деятельности 

в информационный поток интернет-маркетинга, определяемый в стоимост-

ных и количественных характеристиках. МЭС определяет интернет-марке-

тинговую деятельность до конверсионных технологий интернет-маркетинга 

включительно (в паре МЭС/МП при оценке эффективности МЭС стоит пер-

вым или является единственным). Завершающее преобразование информа-

ционного потока интернет-маркетинга (определение экономической эффек-

тивности) выполняет предприятие малого бизнеса, совершая формирование 

денежного потока – факт продажи товаров, работ, услуг единицам целевой 

аудитории и последующие мероприятия в виде принятия управленческих 

решений (в паре МП стоит первым или является единственным). 

2. Итерационный характер – внедряемая технология интернет-марке-

тинга рассматривается как последовательное выявление факторов, которые 

привели к получению информационного потока интернет-маркетинга. Так 

как информационный поток интернет-маркетинга имеет коммуникацион-

ную специфику, при обнаружении разрыва в его преобразовании (система 

неравенств (4) не выполняется) происходит пересмотр методов интернет-

маркетинга маркетинговым экспертным субъектом и специфики деятельно-

сти со стороны представителя предприятия малого бизнеса. 

3. Корреляционный характер – внедряемая технология интернет-мар-

кетинга основывается на измерении показателей оценки эффективности 

и установлении связей между ними. Этот процесс рассматривается как по-

этапное взаимодействие факторных и результативных признаков. Стадии 

алгоритма выделяют составляющие информационного потока интернет-

маркетинга с позиций требуемых исследователю характеристик. Каждая 

стадия является одновременно результативным признаком для стоящих ни-

же по иерархии стадий и одним из факторных признаков (или единствен-

ным – анализ маркетинговой деятельности предприятия малого бизнеса яв-

ляется первой стадией алгоритма) для стадий, стоящих выше по иерархии. 

Представленный алгоритм описывает взаимодействие МЭС и пред-

приятия малого бизнеса, целью которого является приведение специальных 

показателей интернет-маркетинга к установленному в экономической науке 

стандарту оценки экономической эффективности с позиций затрат и ре-

зультатов, которые представлены стоимостными (экономический эффект) 

и количественными (коммуникативный эффект) характеристиками инфор-

мационного потока. В рамках этого взаимодействия принимаются управ-

ленческие решения о ведении интернет-маркетинговой деятельности пред-

ставителями предприятия малого бизнеса. 
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Так, автором сформирована графическая интерпретация воздействия 

на информационный поток интернет-маркетинга (рисунки 3 и 4). 

 

Рисунок 3 – Определение разрыва в преобразовании информационного 

потока при внедрении технологии интернет-маркетинга 

На рисунках 3 и 4 представлено выявление и устранение разрыва 

в преобразовании информационного потока интернет-маркетинга на стадии 

конверсионных технологий интернет-маркетинга при заданных предприяти-

ем малого бизнеса минимальных пределах количественных и максимальных 

пределах стоимостных характеристик. Количественные характеристики – 

минимальный предел числа целевых запросов (LDп ≥ 5 ед). Стоимостные 

характеристики – максимальный предел стоимости единицы целевого за-

проса (CPLп ≤ 700 р.). Представлен участок разрыва в преобразовании ин-

формационного потока интернет-маркетинга (GAPMIT ≈ 68,9 %) относитель-

но стоимостных характеристик. 
Отличием воздействия на преобразование информационного потока 

интернет-маркетинга на рисунках 3 и 4 является акцент на поведенческих 
характеристиках единиц целевой аудитории, микросегментах, преобразуе-
мых в единичного покупателя. График показывает, как происходит форми-
рование единицы целевой аудитории, информация о которой образует ин-
формационный поток интернет-маркетинга, необходимый предприятию ма-
лого бизнеса с позиций экономической эффективности (превращение посе-
тителя в клиента). По этой причине график направлен сверху вниз, имеет 
сдвиг по оси абсцисс на значение стоимости достигаемых поведенческих 
характеристик. 
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Примечание – Количественные характеристики ИПИМ представлены видами 

приобретаемых целевой аудиторией поведенческих характеристик: переходы на интер-

нет-сайты (CL), действия (ACT), целевые запросы (LD), заказы (ORD), продажи (SL). 

Стоимостные характеристики ИПИМ представлены стоимостью приобретаемых целе-

вой аудиторией поведенческих характеристик: стоимость перехода (CPC), действия 

(CPA), целевого запроса (CPL), заказа (CPO), продажи (CPS).  Информационный 

поток интернет-маркетинга (ИПИМ). 

Рисунок 4 – Устранение разрыва в преобразовании информационного 

потока при внедрении технологии интернет-маркетинга 

В основе построения рисунков 3 и 4 лежат принципы иерархических 
моделей маркетинговых коммуникаций в виде последовательности потреби-
тельских реакций, которые потребитель проходит на определенных этапах. 
Но специфика общего коммуникационного пространства сети Интернет, 
формирующая информационный поток интернет-маркетинга, позволяет от-
метить динамичность и изменчивость в определении иерархии этапов, кото-
рые проходит потребитель. Следовательно, деление на этапы информацион-
ного потока может быть подвергнуто такому количеству итераций, какое яв-
ляется оправданным для установления истинной причины разрыва, влияю-
щего на определение экономического эффекта от технологии интернет-мар-
кетинга. 

Графическая интерпретация определения разрывов в преобразовании 
информационного потока интернет-маркетинга была использована для 
внедрения технологий интернет-маркетинга на пяти предприятиях малого 
и микробизнеса г. Челябинска и Челябинской области (на рисунках 3 и 4 по-
казаны результаты для одного предприятия). На практике данные графики 
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могут быть дополнены показателем средней выручки, формируемой едини-
цей целевой аудитории в разрезе количественных поведенческих характери-
стик (от выручки на один переход до выручки на одну продажу). Это более 
детально описывает аспект монетизационных технологий интернет-марке-
тинга и формирование экономического эффекта для предприятия малого 
бизнеса (таблица 3). 

Таблица 3 – Экономический эффект от внедрения технологий интернет-

маркетинга (на основе результатов апробации алгоритма) 

Пока-

затель 

Коммуникативная 

эффективность, ед. Показатель 

Конверсионная 

эффективность, % 
Пока-

затель 

Экономическая 

эффективность, р. 

До После До После До После 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

CL 87 152 – – – В : CL 540,2 2 164,4 

ACT 11 23 CRACT/CL 

(ACT : CL × 100) 

12,6 15,1 В : ACT 4 272 14 304 

LD 2 14 CRLD/ACT 

(LD : ACT × 100) 

18,2 60,1 В : LD 23 500 23 500 

ORD 1 10 CRORD/LD 

(ORD : LD × 100) 

50 71,4 В : ORD 47 000 32 900 

SL 1 7 CRSL/ORD 

(SL : ORD × 100) 

100 70 В : SL 47 000 47 000 

Средний чек на одну продажу (AOV) 47 000 47 000 

Выручка от продаж (В): число продаж (SL) на средний чек (AOV) 47 000 329 000 

В таблице 3 представлен расчет экономического эффекта на основе 

показателей коммуникативного и конверсионного эффекта в формате до и 

после внедрения технологии интернет-маркетинга. Детализируя рисунки 3 

и 4, таблица показывает, как изменяется выручка предприятия в контексте 

достигаемых поведенческих характеристик единиц целевой аудитории. 

Единица целевой аудитории – это потребитель, который может быть как 

физическим лицом, так и предприятием (в данном случае именно оно). 

В частности, внедренная технология интернет-маркетинга в таблице 3 де-

монстрирует, что при неизменной выручке на одну заявку и продажу про-

исходит увеличение числа продаж и выручки предприятия малого бизнеса. 
Таким образом, автором показано, что формирование и развитие тех-

нологий интернет-маркетинга на предприятиях малого бизнеса основывает-
ся на достижении баланса между количественными и стоимостными пове-
денческими характеристиками единиц целевой аудитории, образующими 
информационный поток интернет-маркетинга. При этом изменение стои-
мостных характеристик оказывает более выраженное влияние на внедряе-
мую технологию интернет-маркетинга. Это объясняется особенностями дея-
тельности МЭС и стандартами определения экономической эффективности, 
характеризующих возможные направления принятия маркетинговых реше-
ний в деятельности предприятий малого бизнеса. 



24 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

1. Уточнено содержание понятия «технология интернет-маркетинга» 

применительно к сфере маркетинговой деятельности предприятий малого 

бизнеса. Технология интернет-маркетинга объединяет методы интернет-

маркетинга в виды процессов, воздействующих на движение единиц целе-

вой аудитории в сети Интернет. Это позволило выделить вид информаци-

онного потока интернет-маркетинга, который содержит информацию о ре-

зультатах движения единиц целевой аудитории в сети Интернет. 

2. Разработана авторская классификация видов технологий интернет-

маркетинга, которые описывают основные стадии преобразования единиц 

целевой аудитории в информационном потоке интернет-маркетинга. Опре-

делено существование коммуникационных, конверсионных и монетизаци-

онных технологий интернет-маркетинга, включенных в структуру техноло-

гий маркетинга. Классификация позволила систематизировать показатели 

оценки эффективности технологий интернет-маркетинга в аспекте поведен-

ческих характеристик – действий единиц целевой аудитории на интернет-

сайтах предприятий малого бизнеса. В рамках системы показателей оценки 

эффективности технологий интернет-маркетинга предложен вид конверси-

онной эффективности, который описывает преобразование коммуникатив-

ных эффектов в экономические эффекты от маркетинговой деятельности 

для предприятий малого бизнеса. 

3. На основе исследования специфики маркетинговой деятельности 

предприятий малого бизнеса автором доказана потребность предприятий 

малого бизнеса в точном определении стадий преобразования информаци-

онного потока интернет-маркетинга, на которых снижается экономическая 

эффективность от интернет-маркетинговой деятельности. Это определило 

формирование методического подхода к разработке технологий интернет-

маркетинга предприятий малого бизнеса на основе воздействия на разрывы 

в преобразовании информационного потока интернет-маркетинга. Подход 

основан на выявлении и устранении разрывов – несоответствий между фак-

тически достигнутыми и планируемыми поведенческими характеристиками 

единиц целевой аудитории в рамках разрабатываемой технологии интернет-

маркетинга. 

4. Выявлены особенности разработки и внедрения технологий интер-

нет-маркетинга на предприятиях малого бизнеса в виде взаимодействия 

представителей предприятия и маркетинговых экспертных субъектов. Мар-

кетинговый экспертный субъект осуществляет преобразование экспертных 

знаний предприятия малого бизнеса в информационный поток интернет-

маркетинга. Это позволило сформировать и апробировать алгоритм внедре-

ния технологий интернет-маркетинга, приводящий специальные показатели 

интернет-маркетинга к установленному в экономической науке стандарту 

оценки экономической эффективности. 
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