
Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент». 
2019. Т. 13, № 3. С. 173–183 

173

Введение 
Актуальность темы исследования. Специ-

фика исследования проблем интернет-маркетинга 
является актуальной для современных предпри-
ятий малого бизнеса. По данным Ассоциации 
коммуникационных агентств России, на конец 
2018 и первый квартал 2019 года, сегмент интер-
нет является лидером по уровню затрат рекламо-
дателей. Технологическая сущность маркетинга 
позволяет описать разработку маркетинговых ре-
шений в отдельных рыночных ситуациях. В усло-
виях разнообразия методов и коммуникационных 
каналов, фокусе на технологических решениях 
интернет-маркетинга актуальным является вопрос 
подходов, позволяющих формализовано описать 
разработку технологий интернет-маркетинга, уни-
кальных относительно рыночных условий и спе-
цифики деятельности малых предприятий.  

Литературный обзор. Теоретико-методоло-
гическую основу данного исследования составля-
ют положения концепции маркетинга взаимодей-
ствия, методология входящего интернет-марке-
тинга, концепция информационного маркетинга, 
работы исследователей в области технологий мар-

кетинга и маркетинговой деятельности предпри-
ятий малого бизнеса.  

Определяя основу данного исследования, сто-
ит обратиться к теории маркетинга взаимодейст-
вия Г.Л. Багиева, относительно особенностей из-
мерения и оценки эффективности маркетинговой 
деятельности, которая позднее развивалась в рабо-
тах таких исследователей, как Е.Г. Серова, А.В. 
Пинчук, А.Ю. Шульга.  

Информационная специфика современного 
маркетинг-менеджмента в данной работе рассмат-
ривается через призму подходов С.Н. Бердышева, 
в концепции информационного маркетинга. И рас-
крывается через использование методологии вхо-
дящего интернет-маркетинга зарубежных исследо-
вателей Б. Халлигана и Д. Шаха. В свете методо-
логии входящего маркетинга рассмотрена теория 
управления конверсионностью интернет-трафика 
М.И. Уколова, подходы к исследованию интернет-
маркетинговой деятельности Л.М. Капустиной, 
И.Д. Мосунова, И.В. Самойлова, Н.В. Курманова, 
А.Ю. Музыка, Дж. Р. Саура, П. Палос-Санчез, 
Л.М. Серда-Суарез. 

Исследования специфики маркетинговой дея-
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В статье рассматриваются подходы к разработке технологий интернет-маркетинга в деятель-

ности предприятий малого бизнеса на основе исследования свойств информационного потока ин-
тернет-маркетинга. Проблемы ведения интернет-маркетинговой деятельности основаны на разно-
образных методах интернет-маркетинга и инструментах их измерения. Специфика маркетинговой
деятельности предприятий малого бизнеса отличается сложностью в трансформации показателей
и метрик интернет-маркетинга в воспринимаемые малым бизнесом показатели оценки экономиче-
ской эффективности. В данной работе автором определены свойства информационного потока ин-
тернет-маркетинга как значимого элемента единой информационной среды, объединяющей ре-
зультаты применения методов интернет-маркетинга в показатели поведенческих характеристик
единиц целевой аудитории малого предприятия. Описаны свойства процесса конверсии в интер-
нет-маркетинге. На основе методологии входящего маркетинга и подходов к ведению маркетинго-
вой деятельности в малом бизнесе предложен авторский методический подход, определяющий
этапы разработки технологии интернет-маркетинга в малом бизнесе. Сформирована математиче-
ская модель разработки технологии интернет-маркетинга, иллюстрирующая предложенный под-
ход. Модель описывает процесс движения единиц целевой аудитории, приобретающих ценные для
малой организации поведенческие характеристики. В рамках области применения результатов ис-
следования предложен вариант практической апробации методического подхода к разработке тех-
нологий интернет-маркетинга в деятельности предприятий малого бизнеса. 
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тельности предприятий малого бизнеса рассмот-
рены на основе работ таких отечественных и зару-
бежных исследователей, как С.В. Земляк, Р.Р. Си-
дорчук, Дж.К. Левинсон, П. Хенли, Э. Рис,  
Д. Джоббер, Дж. Ланкастер. 

Особенностью представленных работ иссле-
дователей является детальная, глубокая проработ-
ка вопросов маркетинга, технологий маркетинга и 
интернет-маркетинговой деятельности малых ор-
ганизаций, в свете которых интернет-маркетинг 
рассматривается как единый, органически вклю-
ченный в маркетинговую деятельность элемент, 
формирующийся на основе разнообразных, не свя-
занных между собой методов и инструментов. 
Данный факт определяет актуальность настоящей 
работы в виде обобщения разнообразных методов 
и показателей оценки эффективности интернет-
маркетинга в методический подход, описывающий 
разработку технологии интернет-маркетинга.  

Целью работы является формирование мето-
дического подхода к разработке технологий ин-
тернет-маркетинга применительно к специфике 
деятельности предприятий малого бизнеса. 

Задачами работы являются: 
1) выполнить теоретическое исследование 

подходов к разработке технологий интернет-мар-
кетинга в аспекте взаимодействия информацион-
ных потоков; 

2) сформировать авторский методический 
подход к разработке технологий интернет-марке-
тинга относительно специфики деятельности 
предприятий малого бизнеса; 

3) представить элементы практической апро-
бации методического подхода к разработке техно-
логий интернет-маркетинга относительно специ-
фики деятельности предприятий малого бизнеса. 

Теоретическое исследование подходов к 
разработке технологий интернет-маркетинга в 
аспекте взаимодействия информационных по-
токов 

Сложность рассмотрения интернет-марке-
тинга в рамках концепции маркетинга определяет-
ся разнообразием методов и показателей оценки 
эффективности интернет-маркетинга, что наибо-
лее ярко отражено в работе Л.М. Капустиной и 
И.Д. Мосунова [1]. Проблема свертки методов ин-
тернет-маркетинга и инструментов измерения эф-
фективности рассматривалась И.В. Самойловым с 
позиций выделения информационного простран-
ства предприятия как конечной точки приложения 
усилий в организации интернет-маркетинговой 
деятельности. С нашей точки зрения, информаци-
онное пространство является интегральной ре-
зультирующей характеристикой интернет-марке-
тинга, которая не описывает формы преобразова-
ния единиц целевой аудитории в процессе дости-
жения требуемых предприятию показателей эко-
номической эффективности. 

Нашей исходной позицией является рассмот-
рение информационного потока интернет-марке-
тинга, описывающего движение информации о 
результатах преобразования процессов взаимодей-
ствия предприятия с целевой аудитории в сети 
интернет [2]. 

Аргументацией к такой позиции является 
концепция информационного маркетинга, рас-
сматривающая активное развитие, доминирование 
информационных потоков над физическими пото-
ками в маркетинге. Информационный маркетинг в 
представлении С.Н. Бердышева основан на управ-
лении информацией в процессе достижения мар-
кетинговых целей организации [3]. Информацион-
ный поток интернет-маркетинга в широком смыс-
ле рассматривает интернет-маркетинг как проек-
цию действий единиц целевой аудитории, осуще-
ствляющих движение из точки первого контакта с 
организацией до точки удовлетворения потребно-
стей и превращения в лояльного клиента органи-
зации, относительно специфики концепции управ-
ления взаимоотношениями с клиентами.  

Рассмотрение информационного потока ин-
тернет-маркетинга является оправданным, так как 
единица целевой аудитории в информационном 
смысле может пройти десятки стадий, выражен-
ных иерархическими моделями маркетинговых 
коммуникаций, использовать несколько каналов 
интернет-маркетинговых коммуникаций (от пер-
вого перехода из поисковой выдачи, до ретарге-
тинга в социальной сети и т. д.), тогда как в физи-
ческом смысле это описывается несколькими пе-
реходами между интернет-сайтами пользователя 
сети интернет. 

Специфика преобразования информацион-
ного потока интернет-маркетинга в деятельно-
сти предприятий малого бизнеса 

Информационный поток интернет-маркетинга 
формируется на основе отдельный процессов, объ-
единяющих методы интернет-маркетинга в группы 
со схожими характеристиками. В отдельной рабо-
те автором рассмотрена технология интернет-
маркетинга с позиций процессов, воздействующих 
на информационный поток интернет-маркетинга 
(коммуникационные, конверсионные и монетиза-
ционные процессы интернет-маркетинга) [6]. 

В работах Б. Халлигана и Д. Шаха [4, 5], ос-
нованных на разрешительном маркетинге С. Годи-
на [6] и посвященных принципам входящего мар-
кетинга, современный маркетинг рассматривается 
как работа с входящим потоком запросов единиц 
целевой аудитории и кастомизация предложения 
под каждый запрос единицы целевой аудитории. 
Авторы определяют смысл маркетинга в том, что-
бы организация была «найдена потребителем», 
через использование разнообразных методов ин-
тернет-маркетинга – поисковой оптимизации, кон-
текстной рекламы, тизерных, баннерных, социаль-
ных сетей различного назначения и т. д. По-
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нашему мнению, такой подход в наибольшей сте-
пени отражает особенности современного марке-
тинга, в том виде, что коммуникационный канал и 
метод интернет-маркетинга не имеют определяю-
щего значения. Методы, коммуникационные кана-
лы изменчивы во времени, но информационный 
поток, содержащий информацию о превращении 
единицы целевой аудитории в единичного покупа-
теля является важным объектом исследования ин-
тернет-маркетинга как составляющего информа-
ционной экономики. 

Исследование интернет-маркетинга с позиций 
информационных потоков согласуется со специ-
фикой исследования маркетинговой деятельности 
и технологий маркетинга предприятий малого 
бизнеса. В исследовании Р.Р. Сидорчук маркетинг 
определяется как основа управления деловой ак-
тивностью субъектов малого бизнеса [7]. Исследо-
ватель делает обоснованный вывод о том, что ма-
лое предприятие, образуемое собственником, не-
редко ключевым или даже единственным специа-
листом такой организаций, не способно вести мар-
кетинговую деятельность из-за отсутствия необхо-
димых компетенций. 

По мнению Р.Р. Сидорчук невозможность са-
мостоятельного ведения маркетинговой деятель-
ности малой организации восполняется деятельно-
стью внешнего маркетингового экспертного субъ-
екта [7]. Назначение внешнего маркетингового 
экспертного субъекта состоит в ведении маркетин-
говой деятельности, в аспекте наибольшего воз-
действия на сферы коммуникации и продаж. Схо-
жие представления о показателе продажи как мет-

рике эффективности маркетинговой деятельности 
малых предприятий представлены в работах  
Дж.К. Левинсона [8], Э. Риса [9]. 

В данной работе мы согласны с изложенным 
мнением о функциях внешнего маркетингового 
экспертного субъекта (ВНМС), но считаем необ-
ходимым дополнить, что роль в продажах пере-
оценена. ВНМС малой организации не способен 
влиять на продажи, так как данный показатель 
связан с разнообразными, взаимодействующими 
факторами (поведенческие, технологические, 
управленческие факторы и т. д.), как представлено 
Д. Джоббером и Г. Ланкастером [10].  

Рассмотрение деятельности малого предпри-
ятия с позиций информационного потока интер-
нет-маркетинга позволяет в ином виде определить 
роль внешнего маркетингового экспертного субъ-
екта. Основным отличием малых, в том числе 
микроорганизаций, является ограниченность в 
восприятии информационных потоков. С одной 
стороны, сотрудники и руководитель малой орга-
низации (особенно в начальной форме – микроор-
ганизации) перегружены информационными пото-
ками. С другой стороны, именно ключевые со-
трудники компании в наибольшей степени озна-
комлены с продуктом и могут удовлетворить по-
купательский спрос (преимущество малых пред-
приятий перед средними и крупными предпри-
ятиями с позиций операционного маркетинга и 
менеджмента). 

Данное противоречие определяет, что инфор-
мационный поток, поступающий к руководителю, 
ключевым сотрудникам организации должен ха-

 

 
 

Рис. 1. Взаимодействие сфер ответственности внешнего маркетингового субъекта  
и малого предприятия в информационном потоке интернет-маркетинга 
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рактеризоваться небольшим количеством показа-
телей, не относимых к продажам.  

По нашему мнению, развитие идей взаимо-
действия внешнего маркетингового экспертного 
субъекта и малого предприятия лежит в выборе 
такого участка информационного потока интер-
нет-маркетинга, который одновременно находится 
в зоне ответственности как малого предприятия, 
так и внешнего маркетингового субъекта. Такой 
участок должен создавать равные условия в воз-
действии на информационный поток интернет-
маркетинга как внешнего маркетингового субъек-
та, так и малого предприятия.  По-нашему мне-
нию, показателем, описывающим такой участок 
информационного потока интернет-маркетинга, 
является целевой запрос аудитории малого пред-
приятия (рис. 1). 

Схема на рис. 1 обобщает специфику воздей-
ствия элементов, осуществляющих маркетинговую 
деятельность малой организации, на аудиторию, 
составляющую целевой рынок малой организации. 
Детально рассмотренный фрагмент информацион-
ного потока интернет-маркетинга показывает, что 
внешний маркетинговый субъект, основываясь на 
инструментарии маркетинга, преобразует эксперт-
ное знание рынка малого предприятия в целевые 
запросы. В данном виде целевые запросы являют-
ся показателем информационного потока интер-
нет-маркетинга, который описывает группу потре-
бителей, совершающих целевое действие в виде 
желания совершить покупку и сформировать де-
нежный поток организации. Воздействие на каче-
ство формирования – зона ответственности внеш-
него маркетингового субъекта и превращения це-
левых запросов в денежный поток – зона ответст-
венности малой организации измеряется методами 
интернет-маркетинга (статистика поисковых сис-
тем, сквозная аналитика) и отличает суть форми-
руемой технологии интернет-маркетинга в виде 
единиц целевой аудитории, готовых оказать влия-
ние на денежный поток малых организаций раз-
личных сфер деятельности. 

Исследование методических подходов к 
разработке технологий интернет-маркетинга и 
ведению интернет-маркетинговой деятельности 
в малом бизнесе 

Исследователь технологий маркетинга в дея-
тельности предприятий малого бизнеса С.В. Зем-
ляк определяет их модульный характер [11]. От-
мечает, что основа формирования технологии мар-
кетинга заключена в определении экономической 
эффективности отдельный видов технологий мар-
кетинга. Мы согласны с данной постановкой и 
отмечаем, что модульность формирования техно-
логии в интернет-маркетинге обеспечивается из-
меняющимися свойствами информационного по-
тока интернет-маркетинга. Абстракция от методов 
интернет-маркетинга в контексте информационно-
го потока, позволяет рассматривать технологию 

интернет-маркетинга как совокупность разнооб-
разных модулей, формируемых из использования 
методов и коммуникационных каналов интернет-
маркетинга. 

Примечательными в данной области являются 
работы М.И. Уколова и Дж.Р. Саура с группой 
соавторов, изучавших конверсию трафика в ин-
тернет-маркетинге. Авторы определяют конвер-
сию в интернет-маркетинге как отношение коли-
чества целевых клиентов к количеству посетите-
лей в качестве единичного показателя интернет-
маркетинга [12, 13]. Свойства конверсии в интер-
нет-маркетинге развиты в работах А.Ю. Музыка, 
который рассматривает ее в качестве одного из 
показателей интернет-маркетинга [14]. Смежные 
исследования представлены в работе Н.В. Курма-
нова, который применяет развернутую методику 
факторного анализа, описывающую отношения 
показателей в маркетинге [15]. В развернутом ис-
следовании свойства конверсии, предпринятом 
автором настоящего исследования, доказано, что 
конверсия лежит в основе конверсионных техно-
логий интернет-маркетинга, описывающих про-
цесс движения информационного потока и связи 
между поведенческими характеристиками целевой 
аудитории, этот информационный поток состав-
ляющих [2]. 

Развитие цифрового представления маркетин-
га в контексте информационных потоков пред-
ставлено в работе И.В. Самойлова в виде методики 
по выявлению и реализации технологии маркетин-
га. В основе методики находится информация, 
влияющая на потребности предприятия. Информа-
ция, составляющая поток, развивается на основе 
воздействия на медиаканалы (каналы маркетинго-
вых коммуникаций) [16]. Подход И.В. Самойлова 
ориентирован в большей степени на крупные 
предприятия, где координация деятельности 
внешнего маркетингового субъекта должна быть 
интегрирована в деятельность отдела маркетинга. 
В деятельности малых предприятий методический 
подход должен включать возможность выявления 
и управления проблемными зонами в преобразо-
вании и наполнении информационного потока ин-
тернет-маркетинга. 

Таким образом, формируемый подход к раз-
работке технологий интернет-маркетинга должен 
учитывать и описывать следующие элементы: 

1) создание информационного потока интер-
нет-маркетинга на основе методов, относимых к 
различным коммуникационным каналам интернет-
маркетинга; 

2) деление информационного потока интер-
нет-маркетинга на стадии, которые описывают 
активность единиц целевой аудитории в сети ин-
тернет; 

3) определение показателей оценки эффек-
тивности интернет-маркетинга и установление 
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соответствия с показателями экономической эф-
фективности предприятий малого бизнеса. 

Важной проблемой является установление со-
ответствия показателей интернет-маркетинга с 
показателями оценки экономической эффективно-
сти классического маркетинга. В соответствии с 
исходной позицией исследования, движение еди-
ниц целевой аудитории, образующей информаци-
онный поток интернет-маркетинга, должно спо-
собствовать достижению маркетинговых целей 
малой организации. 

В рамках данного вопроса были рассмотрены 
работы исследователей по тематике измерения 
маркетинговой деятельности в рамках концепции 
маркетинга взаимодействия. 

Так, концепция маркетинга взаимодействия 
определяет, что характеристики маркетинговой 
деятельности иллюстрируют степень достижения 
компанией маркетинговых целей, не могут быть 
однозначно стандартизированы, они подлежат 
конструированию менеджментом организации 
[17]. Но процессу стандартизации подлежат ис-
пользуемые менеджментом компании разнообраз-
ные показатели – показатели и критерии, которые 
формируют маркетинговую метрику. Г.Л. Багиев и 
А.Ю. Шульга отмечают, что маркетинговые мет-
рики выступают формой коммуникаций, исполь-
зуются для выбора критериев оценки экономиче-
ской эффективности [18]. 

Таким образом, проектируемый методический 
подход к разработке технологий интернет-
маркетинга определяет информационный поток 
как отдельный элемент информационной среды, в 
которой происходит конструирование показателей 
оценки эффективности. Объектом обмена ценно-
стями является информация о единице целевой 
аудитории в виде показателей активности (пове-
денческих характеристик), ценных для малой ор-
ганизации. 

Результаты исследования 
Представление технологии интернет-марке-

тинга с позиций информационного потока, нахо-
дящегося под воздействием процессов интернет-
маркетинга, объединяющих группы методов одной 
специфики, позволяет определить методический 
подход к разработке технологий интернет-марке-
тинга. 

По мнению автора, разработка технологии 
интернет-маркетинга рассматривается как виды 
управленческих решений, принимаемых предста-
вителями малой организации и внешним марке-
тинговым экспертным субъектом по формирова-
нию информационного потока интернет-марке-
тинга – единиц целевой аудитории малого пред-
приятия, которые проходят преобразования на 
различных стадиях процессов интернет-марке-
тинга. Каждая стадия имеет стоимость для органи-
зации в понятиях, используемых в интернет-

маркетинге ценовых моделей, от стоимости пере-
хода до стоимости продажи. 

Используя математическое описание в виде 
математической модели, формируемая технология 
интернет-маркетинга (MIT) определяется как от-
ношение затрат к сформированному информаци-
онному потоку интернет-маркетинга: 

MIT

MIT

З
MIT

IMF (CR)
 ,      (1) 

где IMFMIT – информационный поток интернет-
маркетинга, состоящий из показателей активности 
(поведенческих характеристик) единиц целевой 
аудитории; CR – преобразование (конверсия) ин-
формационного потока, определяющее процент 
переходов единиц целевой аудитории между ста-
диями процессов интернет-маркетинга; ЗMIT – за-
траты на получение информационного потока, 
формирующего технологии интернет-маркетинга. 

В развернутом виде разработка технологии 
интернет-маркетинга (MIT) выглядит следующим 
образом: 

MIT

MIT

З
MIT

IMF *CR1*CR2*CR3*...*...*CRN
 ,   (2) 

где IMFMIT*CR1*CR2…*CRN – произведение ин-
формационного потока интернет-маркетинга и 
коэффициентов конверсии, характеризующее из-
менение числа единиц целевой аудитории на оп-
ределенной стадии преобразования информацион-
ного потока интернет-маркетинга. 

Для специфики деятельности малых предпри-
ятий важность представляет экономическая эф-
фективность и преобразование информационного 
потока интернет-маркетинга, по нашему мнению, 
следует рассматривать в аспекте GAP-анализа раз-
рывов между стадиями, описываемыми коэффици-
ентами конверсии. Это реализуется путем сравне-
ния информационного потока (IMFMIT * … * CRN) 
и затрат на его получение (ЗMIT) в показателях 
оценки эффективности интернет-рекламы. При 
этом, затраты на формирование информационного 
потока относительно постоянны, выражаются в 
стоимости интернет-маркетинговых коммуника-
ций и аналитических инструментов, а коэффици-
енты конверсии изменяются, формируя информа-
цию о целевой аудитории, достигающей требуе-
мые малому предприятию показатели оценки эко-
номической эффективности GAPMIT: 

  
факт план

MIT
факт

MIT MIT
GAP *100%

MIT


 .        (3) 

Представленный разрыв GAPMIT в преобразо-
вании информационного потока интернет-марке-
тинга – это несоответствие между достигнутыми 
(факт) и плановыми (план) показателями активно-
сти единиц целевой аудитории в рамках разраба-
тываемой технологии интернет-маркетинга. 
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Математическое описание формулы GAPMIT 
характеризует процент целевой аудитории малого 
предприятия на исследуемых участках преобразо-
вания информационного потока интернет-
маркетинга, который не достигает требуемых ста-
дий и превышает определенным малым предпри-
ятием пределы стоимости технологии интернет-
маркетинга.  

Отдельные значения формулы MIT:  
(ЗMIT/IMFMIT*CR1)  
и (ЗMIT/IMFMIT*CR1*CR2…*…CRN)  

формируют ценовые модели интернет-маркетинга 
от стоимости одного перехода (CPC) до стоимости 
одной продажи (CPS). В данном описании, отно-
шение затрат на переходы пользователей на ин-
тернет-сайт и совершенных переходов пользовате-
лей на интернет-сайт есть стоимость определенно-
го количества посетителей – CPC (Cost per click 
или стоимость одного перехода). Таким образом, 
происходит изучение активности пользователей 
интернет-сайтов в разрезе стоимости (как показа-
теля экономической эффективности – стоимост-
ных характеристик) и количества (как показателя 
коммуникативной эффективности – количествен-
ных характеристик), которые находятся в состоя-
нии взаимодействия на основе показателя конвер-
сии, описывающего движение единиц целевой ау-
дитории рассматриваемого информационного по-
тока интернет-маркетинга. 

Основные этапы методического подхода к 
разработке технологий интернет-маркетинга на 
основе взаимодействия с информационным пото-

ком интернет-маркетинга представлены в табл. 1. 
Таким образом, методический подход к раз-

работке технологий интернет-маркетинга позволя-
ет рассматривать не единичные методы интернет-
маркетинга и метрики измерения эффективности, а 
комплексный характер движения единиц целевой 
аудитории, достигающей маркетинговых целей 
предприятия малого бизнеса. 
 Пример практического использования ме-
тодического подхода к разработке технологий 
интернет-маркетинга в деятельности организа-
ций малого бизнеса 

В рамках предложенного методического под-
хода автором сформирован вариант практической 
апробации на основе моделирования заданного 
информационного потока интернет-маркетинга. 
Исходные данные представлены в табл. 2.  

Пояснения к табл. 2: IMP (CPI) – показы в 
рекламных системах интернет-маркетинга (стои-
мость показа – Cost per Impression); CL (CPC) – 
переходы на страницы сайта организации посети-
телей из рекламных систем (стоимость перехода); 
ACT (CPA) –  действия на страницах сайта органи-
зации посетителей из рекламных систем (стои-
мость действия); LD (CPL) – целевые запросы, 
отправляемые со страниц сайта организации посе-
тителями из рекламных систем (стоимость целево-
го запроса); ORD (CPO) – число заказов (стои-
мость заказа); SL (CPS) – совершение продаж, по-
купок от посетителей, ставших покупателями 
(стоимость продажи). В таблице наименования 
показателей представлены в разрезе количествен-

 
Таблица 1  

Методический подход к разработке технологий интернет-маркетинга в деятельности  
предприятий малого бизнеса 

Этап 
Методический инструментарий воздействия  

на информационный поток интернет-маркетинга (ИПИМ) 
1. Определение планируемых ха-
рактеристик ИПИМ 

1) Опрос представителей малого предприятия внешним марке-
тинговым субъектом; 
2) экспертная оценка внешним маркетинговым экспертным субъ-
ектом текущего состояния интернет-маркетинговой деятельности 
малого предприятия на основе вторичной информации 

2. Формирование ИПИМ Применение методов интернет-маркетинга, направленных на 
формирование и измерение потока коммуникаций 

3. Разделение ИПИМ относитель-
но поведенческих характеристик 
целевой аудитории  

1) Показатели оценки эффективности интернет-маркетинга; 
2) моделирование конверсии информационного потока интернет-
маркетинга 

4. Определение разрывов в фор-
мировании ИПИМ 

1) Определение стоимости разрабатываемой технологии интер-
нет-маркетинга; 
2) расчет предельной стоимости коммуникаций на основе форму-
лы определения разрывов в преобразовании информационного 
потока разрабатываемой технологии интернет-маркетинга 

5. Определение резервов повы-
шения эффективности 

Анализ достигнутых результатов на основе анкетных опросов, 
анализа интернет-маркетинговой деятельности внешним марке-
тинговым субъектом 
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ных (коммуникативная эффективность, первое 
наименование, пример: IMP) и стоимостных (эко-
номическая эффективность, второе наименование, 
пример CPI) поведенческих характеристик единиц 
целевой аудитории малого предприятия. Исходя из 
табл. 2, определяется ситуация со следующими 
условиями: 

1) результаты интернет-маркетинговой дея-
тельности не соответствуют требованиям малого 
предприятия (например, рентабельность марке-
тинговых мероприятий отрицательная); 

2) в текущих условиях увеличение показате-
лей целевых запросов позволяет достичь заданных 
требований малого предприятия. 

Иллюстрация определения разрыва в преобра-
зовании информационного потока интернет-
маркетинга (ИПИМ) представлена на рис. 2, 3. 

Рис. 2 и 3 иллюстрируют выявление и устра-
нение разрыва в преобразовании информационно-
го потока интернет-маркетинга в заданных расчет-
ной задачей условиях. Данное представление по-
зволяет рассматривать информационный поток как 
интегральную характеристику интернет-маркетин-
говой деятельности. Включает результаты исполь-
зования различных методов интернет-маркетинга в 
рамках разрабатываемой технологии интернет-
маркетинга в показателях оценки экономической 
эффективности, воспринимаемых малой организа-
цией. 

Обсуждение и выводы 
Предложенный методический подход к разра-

ботке технологий интернет-маркетинга рассматри-
вает информационный поток как основу отдельной 
информационной среды интернет-маркетинга. Де-
композиция этой информационной среды пред-
ставлена в процессах интернет-маркетинга, соот-
ветствующих видам технологий интернет-мар-
кетинга. Такое представление позволяет: 

1) рассматривать конверсию в интернет-марке-
тинге как процесс, включающий набор показателей 
и описывающий движение информационного пото-
ка интернет-маркетинга. В отличие от представле-

ния исследователей, изучавших конверсию в ин-
тернет-маркетинге и трактовавших ее как отдель-
ный показатель оценки эффективности (М.И. Уко-
лов, Л.М. Капустина и И.Д. Мосунов, А.Ю. Музы-
ка). В данной работе конверсия трактуется как про-
цесс, описывающий отношения между связанными 
показателями движения единиц целевой аудитории 

в процессе достижения поведенческих характери-
стик, ценных для малой организации; 

2) выделить показатель «целевой запрос» 
единиц целевой аудитории как наиболее приемле-
мую форму взаимодействия внешнего маркетин-
гового экспертного субъекта (ВНМЭС) и малого 
предприятия в процессе разработки технологий 
интернет-маркетинга. В отличие от работ Р.Р. Си-
дорчук и С.В. Земляк, такое представление осно-
вано на высокой измеримости средств статистики 
и аналитики интернет-маркетинга. И позволяет 
малому предприятию оценивать деятельность 
ВНМЭС на основе единиц целевой аудитории, 
выразивших явное намерение о взаимодействия с 
малой организацией. В отличие от работ исследо-
вателей информационного маркетинга (С.Н. Бер-
дышев) и входящего маркетинга (Б. Халлиган, 
Д. Шах), показатель «целевой запрос» рассматри-
вается как метрика описания фрагмента информа-
ционного потока интернет-маркетинга, имеющего 
явную и измеримую ценность для предприятия 
малого бизнеса, позволяющего устанавливать со-
ответствие между классическими показателями 
оценки эффективности в маркетинге и интернет-
маркетинге; 

3) определить информационный поток интер-
нет-маркетинга как инструмент информационной 
среды интернет-маркетинга, позволяющий конст-
руировать уникальные показатели и метрики 
оценки эффективности в рамках разрабатываемой 
технологии интернет-маркетинга. Данное положе-
ние опирается на работы исследователей совре-
менной концепции маркетинга взаимодействия 
(Г.Л. Багиев, А.Ю. Шульга, А.В. Пинчук) в части 
уникальности конструирования измерителей мар-

 
Таблица 2 

Исходные данные для моделирования информационного потока интернет-маркетинга 

Наименование 
показателей 

Стоимостные 
характеристики, 

руб. 

Показатели 
конверсии, % 

Количественные 
характеристики 

факт, ед. 

Количественные 
характеристики 

план, ед. 

Разрыв 
(GAP), % 

IMP (CPI) 26,9 x 2785 x x 
CL (CPC) 337 8% 223 x x 
ACT (CPA) 1683 20% 45 x x 
LD (CPL) 3366 50% 22 30 36 
ORD (CPO) 4809 70% 16 x x 
SL (CPS) 10232 47% 7 x x 
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кетинговой деятельности. И определяет, что мето-
ды и показатели оценки эффективности интернет-
маркетинга находятся в процессе постоянных из-
менений. При этом, отличием является рассмотре-
ние информационного потока интернет-марке-
тинга как результата применения методов интер-
нет-маркетинга и актуальных показателей и мет-
рик оценки эффективности, неизменного инстру-
мента достижения маркетинговых целей организа-
ций малого бизнеса. 
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Рис. 2. Определение разрыва в преобразовании информационного потока интернет-маркетинга 
 
 
 

 
Рис. 3. Устранение разрыва в преобразовании информационного потока интернет-маркетинга 
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The article considers approaches to the development of Internet marketing technologies in the ac-
tivities of small businesses based on the study of properties of the Internet marketing information flow. 
The problems of conducting Internet marketing activities are based on a variety of Internet marketing 
methods and tools for their measurement. The specificity of marketing activities at small business en-
terprises is characterized by the complexity of transformation of Internet marketing indicators and met-
rics into the indicators of economic efficiency assessment that are perceived by small businesses. In 
this article, the author determines the properties of the Internet marketing informational flow as a sig-
nificant element of a common information environment that unites the results obtained by using the In-
ternet marketing methods into the indicators of behavioral characteristics of the small business’s target 
audience. Properties of the conversion process in Internet marketing are described. On the basis of the 
inbound marketing methodology and approaches to marketing activities in small business, the author 
proposes a methodological approach that determines the stages of Internet marketing technology de-
velopment in a small business. The mathematical model of Internet marketing technology development  
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that illustrates the proposed approach has been formed. The model describes the process of movement 
of target audience individuals who acquire behavioral characteristics valuable for a small company. As 
a part of the research results application, a variant of testing of the methodological approach in devel-
opment of Internet marketing technologies in the activities of small business enterprises is proposed. 

Keywords: Internet marketing technologies, small business enterprises, conversion, inbound mar-
keting, information flow, measurement of marketing activities, evaluation of economic efficiency, eval-
uation of communicative efficiency, marketing consulting, Internet marketing processes. 
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