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Сочетание большого количе�
ства способов применения Всемир�
ной сети в бизнесе, ограниченнос�
ти ресурсов и недостатка
профессионально подготовлен�
ных кадров — приводит к тому,
что неудача интернет�проекта
закладывается еще на начальном
этапе планирования. В данной
работе предлагается унифициро�
ванная методика, позволяющая
неподготовленному сотруднику в
краткие сроки оценить перспек�
тивы того или иного варианта
использования Интернета в биз�
несе и принять верное управленчес�
кое решение.

Не секрет, что российский
Интернет становится все
привлекательнее для бизне�
са. По данным Фонда «Обще�
ственное мнение»1, весной
во Всемирную сеть выходи�
ли почти 15 млн россиян;
число же активных пользова�
телей — так называемой не�
дельной аудитории — соста�
вило 8,5 млн человек. Как
отмечается, например, в
статье «Потребители в рос�
сийском Интернете. Зима
2003—2004»2, также основан�
ной на данных ФОМ, «люди,
часто пользующиеся Ин�
тернетом (в России), одно�
временно являются более
платежеспособными». Есте�
ственно, что эффективное
взаимодействие с этой ауди�
торией, обещает бизнесу хо�

рошие перспективы разви�
тия.

Существует довольно много
способов применения Интер�
нета в деятельности предпри�
ятия, и именно это обстоя�
тельство зачастую становится
камнем преткновения при
освоении новых технологий
или же — что еще хуже — при�
чиной провала связанных с
Всемирной сетью проектов.

Во многих случаях на реше�
ние задач компании с помо�
щью интернет�технологий
выделяется недостаточно ре�
сурсов, а сотрудник компа�
нии, ответственный за про�
ект, не настолько разбирается
в специфике онлайнового
бизнеса, чтобы обратить на
это внимание руководства.

Сочетание: большого коли�
чества способов применения
Всемирной сети в бизнесе,
ограниченности ресурсов и
недостатка профессионально
подготовленных кадров —
приводит к тому, что крах
проекта закладывается еще
на начальном этапе плани�
рования. Таким образом,
выработка унифицирован�
ной методики, позволяю�
щей неподготовленному со�
труднику в краткие сроки
оценить перспективы того
или иного варианта использо�
вания Интернета в бизнесе
представляется чрезвычайно
актуальной задачей.

ВАРИАНТЫВАРИАНТЫВАРИАНТЫВАРИАНТЫВАРИАНТЫ

КОММЕРЧЕСКОГОКОММЕРЧЕСКОГОКОММЕРЧЕСКОГОКОММЕРЧЕСКОГОКОММЕРЧЕСКОГО
ИСПОЛЬЗОВАНИЯИСПОЛЬЗОВАНИЯИСПОЛЬЗОВАНИЯИСПОЛЬЗОВАНИЯИСПОЛЬЗОВАНИЯ

ИНТЕРНЕТАИНТЕРНЕТАИНТЕРНЕТАИНТЕРНЕТАИНТЕРНЕТА
Цели и способы использова�

ния Всемирной сети для ве�
дения и оптимизации ком�
мерческой деятельности в
том или ином виде приводят�
ся в большинстве материалов,
посвященных онлайн�бизне�
су. Так, в своей книге «Плани�
рование стратегии интернет�
маркетинга»3, известный
американский консультант
Ральф Уилсон выделяет пять
основных целей создания
коммерческого сайта: укреп�
ление брэнда, приобретение
новых клиентов, получение
доходов, сокращение затрат,
обслуживание клиентов. Бо�
лее конкретные задачи, в
противовес перечисленным
стратегическим целям, пред�
ставлены в статье «Интернет
в мирных целях»4. Здесь ос�
новными способами использо�
вания Всемирной сети для
коммерческой деятельности
называются: поиск информа�
ции, информирование парт�
неров и клиентов, прямые
продажи, косвенные прода�
жи, имиджевая реклама, про�
ведение маркетинговых ис�
следований и перенос в Сеть
бизнес�процессов компании.
В списке отсутствует такой
пункт, как «снижение затрат
на коммуникации» — как пра�

Павел Павел Павел Павел Павел КОРОТОВКОРОТОВКОРОТОВКОРОТОВКОРОТОВ

ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ
ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

1 Опросы «Интернет в России». Выпуск 7. Весна 2004. http://bd.fom.ru/report/map/o040701.
2 Потребители в российском Интернете. Зима 2003—2004. http://www.oborot.ru/article/301/24.
3 Уилсон Р. Планирование стратегии интернет�маркетинга. — М.: ИД Гребенникова, 2003.
4 Окулова Г.Е. Интернет в мирных целях. http://www.oborot.ru/article/170/2.
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вило, под этим подразумева�
ется общение по электронной
почте или с помощью интер�
нет�пейджеров. Однако рас�
пространение этого варианта
использования Интернета
является настолько повсеме�
стным, что он не требует от�
дельного упоминания.

Данная классификация
представляется довольно
удачной: с одной стороны, в
ней перечислены практичес�
ки все варианты коммерчес�
кого использования Всемир�
ной сети, с другой — каждому
из вариантов (как будет пока�
зано далее) соответствует
единственный оптимальный

способ реализации. В даль�
нейшем мы будем руковод�
ствоваться именно этой клас�
сификацией, с небольшим
изменением: слишком рас�
плывчатую формулировку
«Перенос бизнес�процессов
в Сеть» целесообразно поме�
нять на «Перевод в Интер�
нет взаимоотношений с ди�
лерами/поставщиками» и
«Оптимизация работы внут�
ри организации». Итоговый
список задач, которых ком�
мерческая организация мо�
жет решить с помощью ин�
тернет�технологий, будет
выглядеть следующим обра�
зом:

♦ Поиск информации.
♦ Информирование партне�

ров и клиентов.
♦ Прямые продажи.
♦ Косвенные продажи.
♦ Имиджевая реклама.
♦ Проведение маркетинго�

вых исследований.
♦ Перевод в Интернет взаи�

моотношений с дилерами /
поставщиками.

♦ Оптимизация работы внут�
ри компании.

СПОСОБЫ ДОСТИЖЕНИЯСПОСОБЫ ДОСТИЖЕНИЯСПОСОБЫ ДОСТИЖЕНИЯСПОСОБЫ ДОСТИЖЕНИЯСПОСОБЫ ДОСТИЖЕНИЯ

ПОСТАВЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙПОСТАВЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙПОСТАВЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙПОСТАВЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙПОСТАВЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙ
В таблице 1 приведены кон�

кретные методики реализа�
ции перечисленных выше ва�

ТАБЛИЦА 1
КОММЕРЧЕСКИЕ ЗАДАЧИ И МЕТОДЫ ИХ РЕШЕНИЯ ПОСРЕДСТВОМ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ

Задача Описание Оптимальный метод решения 
Поиск информации Использование Всемирной сети в 

качестве универсального 
справочника. 

Обучение сотрудников навыкам работы с поисковыми 
машинами. 

Информирование 
партнеров и 
клиентов 

Доведение до клиентов и 
партнеров общей информации о 
деятельности фирмы. 

Корпоративное представительство, проведение 
минимально необходимых мероприятий для 
популяризации сайта (печать адреса на визитных 
карточках, первичная оптимизация для поисковиков). 

Прямые продажи Предоставление потребителям 
возможности заказа товаров и 
услуг через Интернет. 

Интернет-магазин, организация его инфраструктуры 
(склад, доставка и т. д.), проведение рекламной 
кампании, стимулирующей продажи через магазин. 

Косвенные 
продажи 

Стимулирование покупок в 
офлайновых офисах и торговых 
залах предприятия. 

Корпоративное представительство, на котором 
размещен прайс-лист, либо каталог товаров с 
указанием текущих цен, наличия, условий 
приобретения тех или иных товаров / услуг. 
Рекламная кампания, направленная на целевую 
группу заказчиков, а также на существующих 
клиентов предприятия. 

Имиджевая 
реклама 

Повышение узнаваемости 
торговой марки (фирмы, товара и 
т. д.). 

Промо-сайт либо корпоративное представительство, 
проведение масштабной кампании на крупных сайтах. 

Проведение 
маркетинговых 
исследований 

Проведение удаленных опросов, 
сбор информации об интернет-
пользователях. 

Проведение онлайнового голосования на 
собственном ресурсе, либо на стороннем популярном 
ресурсе, проведение опросов по электронной почте, 
применение различных средств сбора и анализа 
интернет-статистики. 

Перевод в 
Интернет 
взаимоотношений с 
дилерами и 
поставщиками 

Оптимизация взаимоотношений с 
партнерами, сокращение затрат 
за счет перевода 
документооборота в электронную 
форму. 

B2B-площадка, стимулирование партнеров к работе с 
ней, обучение сотрудников партнеров. 

Оптимизация 
работы внутри 
компании 

Повышение производительности 
труда за счет лучшего 
информирования сотрудников, 
сокращение затрат за счет 
перевода внутреннего 
документооборота в электронную 
форму. 

Intranet-портал, обучение сотрудников работе с ним. 
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риантов. Для каждой задачи
приведен только один, наибо�
лее точно соответствующий
ей метод решения. Так, на�
пример, интернет�магазин
может использоваться не
только для прямых продаж,
но и для информирования
партнеров и клиентов, и для
косвенных продаж. Однако,
если цель — именно инфор�
мирование клиентов и парт�
неров, то «разумным мини�
мумом» будет являться
корпоративный сайт, а не ин�
тернет�магазин — со всеми
затратами на его инфра�
структуру (персонал для об�
служивания заказов, склад,
служба доставки и т. д.).

СПЕЦИАЛИЗАЦИЯСПЕЦИАЛИЗАЦИЯСПЕЦИАЛИЗАЦИЯСПЕЦИАЛИЗАЦИЯСПЕЦИАЛИЗАЦИЯ
ПРЕДПРИЯТИЙПРЕДПРИЯТИЙПРЕДПРИЯТИЙПРЕДПРИЯТИЙПРЕДПРИЯТИЙ

Теперь, когда основные
цели, для которых может ис�
пользоваться Интернет, а так�
же методы их достижения
определены, классифициру�
ем компании по их сфере де�
ятельности:

♦ производственные пред�
приятия;

♦ оптовые торговые компа�
нии;

♦ розничные торговые ком�
пании;

♦ предприятия сферы услуг.
Предприятия можно класси�

фицировать и более подроб�
но, по отраслевой специализа�
ции. Разумеется, в каждой
области деятельности будут
свои нюансы применения Все�
мирной сети, однако для пер�
вичного выявления интересу�
ющих ту или иную компанию
способов, достаточно и «гру�
бой» классификации.

Чтобы учесть отраслевое
влияние, разобьем каждую
группу на две подгруппы:

♦ специализирующихся на
товарах/услугах массово�
го спроса;

♦ специализирующихся на
предоставлении эксклю�
зивных товаров/услуг, а
также товаров промыш�
ленного назначения.

МЕТОДОЛОГИЯМЕТОДОЛОГИЯМЕТОДОЛОГИЯМЕТОДОЛОГИЯМЕТОДОЛОГИЯ

ИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯИССЛЕДОВАНИЯ
Для каждой группы пред�

приятий необходимо выяс�
нить: насколько эффективен
тот или иной вариант исполь�
зования Интернета, и как
много средств необходимо
вложить для успешного его
внедрения.

Стоимость затрат на вне�
дрение и продвижение про�
екта оценивали эксперты
компании «Оборот.ру», спе�
циализирующейся на кон�
сультациях и оказании других
услуг по эффективному ис�
пользованию Интернета для
ведения бизнеса. Затраты
оценивались как: низкие (не�
сколько тысяч долларов и
меньше), средние (5—15 тыс.
долл.) и высокие (свыше 15
тыс. долл.). Под затратами
подразумевалась сумма, кото�
рую необходимо вложить для
выхода проекта на операци�
онную окупаемость, или же,
если цель проекта — сниже�
ние расходов — для его выхо�
да на уровень, когда экономия
от внедрения будет превы�
шать текущие затраты на фун�
кционирование проекта.

Необходимость достиже�
ния тех или иных целей оце�

нивалась посредством экспер�
тного опроса, в котором при�
няли участие 24 сотрудника из
числа руководящего состава
компаний разных отраслей
(по 3 эксперта из каждой от�
расли). Необходимость дости�
жения целей также оценива�
лась в категориях: «низкая»
«средняя», «высокая».

Предварительно из списка
вариантов использования Ин�
тернета в бизнесе были ис�
ключены следующие способы:

Поиск информации — для
«внедрения» этого метода в
организации требуются ми�
нимальные средства. В на�
стоящее время поиском ин�
формации в Интернете
пользуются в большинстве
современных компаний. Так
как и стоимость «внедрения»
способа, и его эффектив�
ность — известны, включать
его в опрос представляется
бессмысленным.

Проведение маркетинго�
вых исследований — Интер�
нет является эффективной
средой для проведения мар�
кетинговых исследований, и
данный вид услуг (по статис�
тике компании «Оборот.ру»)
в настоящее время становит�
ся все популярнее. Однако
стоимость исследования ин�
дивидуальна для каждой зада�
чи (хотя можно сказать, что
стоимость большинства ис�
следований с помощью Ин�
тернета попадает в «низкий»
либо «средний» ценовой сег�
мент). Потребность же в
этих исследованиях никак не
зависит от специализации
компании и определяется
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для каждого предприятия ис�
ключительно подходом руко�
водства к вопросу позициони�
рования и продвижения
своей продукции.

Оптимизация работы внут�
ри компании — необходи�
мость и затраты на данный
способ использования Интер�
нета зависят не столько от
отраслевой принадлежности
и специализации, сколько от
количества сотрудников пред�
приятия (в компаниях с боль�
шим штатом проблемы совме�
стной работы и организации
эффективного документообо�
рота обычно стоят довольно
остро). Затраты на внедрение
системы оптимизации рабо�
ты внутри компании зависят
опять�таки от количества ра�
бочих мест и поставленных
задач. Стоимость внедрения
такой системы в крупных и
средних предприятиях (для
малых предприятий актуаль�
ность внедрения подобных
систем довольно низкая, т. к.
штат этих предприятий, как
правило, небольшой) можно
оценить как «средние» либо
«высокие».

Необходимость решения
тех или иных задач и уровень
затрат оценивались с точки
зрения основного профиля
работы предприятия. Так,
например, оптовое торговое
предприятие может открыть
коммерчески успешный роз�
ничный интернет�магазин,
однако это не соответствует
основной сфере его деятель�
ности, и оценка эффективно�
сти этого способа выходит за
рамки данной методики.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ
Пронумеруем оставшиеся

способы:
1. Информирование парт�

неров и клиентов.
2. Прямые продажи.
3. Косвенные продажи.
4. Имиджевая реклама.
5. Перевод в Интернет вза�

имоотношений с дилерами /
поставщиками.

На основе экспертных оце�
нок, для каждой специализа�
ции были составлены матри�
цы Необходимость/Затраты,
в ячейках которых проставле�
ны номера вышеперечислен�
ных пяти способов. С помо�
щью этих матриц можно, в
первом приближении, делать
выводы о целесообразности
внедрения того или иного
метода на предприятии. При�
ведем эти результаты с ком�
ментариями.

Производство товаровПроизводство товаровПроизводство товаровПроизводство товаровПроизводство товаров

массового спросамассового спросамассового спросамассового спросамассового спроса
1. Информирование клиен�

тов и партнеров — стоимость
решения данной задачи мож�
но оценить как «низкую». Не�
смотря на то что производи�
телям зачастую приходится
бороться за дорогие реклам�
ные места с розничными про�
давцами «массовой» продук�
ции, существует возможность
снижения общих затрат за
счет размещения объявлений
на специализированных, от�
раслевых сайтах.

2. Прямые продажи — здесь
производственным предпри�
ятиям приходится вступать в
прямую конкуренцию с торго�
выми компаниями, в то вре�
мя как необходимость пря�
мых продаж через Интернет
для производителей остается
низкой.

3. Косвенные продажи — в
данном случае затраты прак�
тически аналогичны стоимо�
сти привлечения клиентов и
партнеров. Низкая необходи�
мость объясняется, вероятно,
тем, что «спонтанные» кос�
венные продажи мало инте�
ресуют производителей — им
важно выстраивание долго�
срочных, постоянных отно�
шений с дистрибьютерами и
дилерами.

4. Имиджевая реклама —
очень важна для повышения
узнаваемости брэнда и — соот�
ветственно — повышения ин�
тереса к продукции со сторо�
ны партнеров.

5. Перевод в Интернет вза�
имоотношений с дилерами /
поставщиками — высокая не�
обходимость объясняется
большим (как правило) коли�
чеством партнеров у произво�
дителей товаров массового
спроса. Надо отметить, что
затраты на внедрение такой
системы могут оцениваться и
как «высокие», в зависимости
от специфики работы компа�
нии (рис. 1).

РИСУНОК 1
ПРОИЗВОДСТВО ИРВАРОВ МАССОВОГО СПРОСА

ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Затраты    
Высокие 2 - 4 
Средние 3 - 5 
Низкие - 1 - 

Необходимость Низкая Средняя Высокая 
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Розничная торговляРозничная торговляРозничная торговляРозничная торговляРозничная торговля

товарами массовоготоварами массовоготоварами массовоготоварами массовоготоварами массового
спросаспросаспросаспросаспроса

1. Информирование клиен

тов и партнеров — низкая не

обходимость, вероятно, объяс

няется тем, что большая часть
розничных торговых компа

ний ищет поставщиков само

стоятельно, либо рассматрива

ет поступающие предложения
поставщиков.

2. Прямые продажи — высо

кая стоимость реализации
объясняется тем, что ниши
торговли товарами массового
спроса, популярными среди
интернет
пользователей,
уже заняты, а для продвиже

ния товаров пассивного спро

са требуются существенные
вложения.

3. Косвенные продажи —
повышение продаж в офлай

новых магазинах имеет для
торговых предприятий такое
же значение, как и увеличе

ние оборотов за счет интер

нет
торговли. Вместе с тем
затраты на стимулирование
косвенных продаж значи

тельно ниже, по сравнению с
прямыми, за счет того, что
отсутствует необходимость
создания дополнительной ин

фраструктуры.

4. Имиджевая реклама — ог

раниченно необходима роз

ничным торговым предприя

тиям, предлагающим товар
массового спроса.

5. Перевод в Интернет вза

имоотношений с дилерами /
поставщиками — также огра

ниченно актуально для пред

приятий розничной торговли.
Стоимость перевода взаимо

отношений с поставщиками

высока из
за того, что необхо

димость такого перевода эф

фективна при большом коли

честве партнеров (рис. 2).

Оптовая торговляОптовая торговляОптовая торговляОптовая торговляОптовая торговля
товарами массовоготоварами массовоготоварами массовоготоварами массовоготоварами массового

спросаспросаспросаспросаспроса
1. Информирование клиен


тов и партнеров — довольно
важно для большинства опто

вых компаний. Затраты на
решение данной задачи ха

рактеризуются как «сред

ние», т. к. при заказе рекламы
оптовым компаниям прихо

дится конкурировать с роз

ничными продавцами.

2. Прямые продажи — в дан

ном случае смысловой аспект
данной задачи аналогичен п. 5
(прямые продажи через Ин

тернет для оптовой торговли,
фактически эквивалентны
переводу в Интернет взаимо

отношений с дилерами).

3. Косвенные продажи —
заключаются в своевремен

ном информировании закуп

щиков о наличии, ценах и ко

личестве товаров на складе.

4. Имиджевая реклама —
имеет значение в основном
для крупных оптовых компа


ний, занимающихся продви

жением предлагаемых това

ров.

5. Перевод в Интернет вза

имоотношений с дилерами /
поставщиками — очень акту

ально для оптовых торговых
компаний, в особенности ра

ботающих с большим количе

ством клиентов (рис. 3).

Предоставление услугПредоставление услугПредоставление услугПредоставление услугПредоставление услуг
массового спросамассового спросамассового спросамассового спросамассового спроса

1. Информирование клиен

тов и партнеров, привлече

ние партнеров — для услуг
массового спроса, информи

рование о местонахождении
организации, ее новостях,
как правило, имеют меньшее
значение, чем обеспечение
косвенных продаж (размеще

ние информации о доступ

ных услугах, сроках и стоимо

сти исполнения, активное
привлечение внимания
пользователей к сайту). Отно

сительно низкая стоимость
большинства вариантов ис

пользования Сети для компа

ний, предоставляющих услуги
массового спроса, объясняет

ся недостаточным внимани

ем к Интернету со стороны

РИСУНОК 2
РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ ТОВАРАМИ МАССОВОГО СПРОСА

РИСУНОК 3
ОПТОВАЯ ТОРГОВЛЯ ТОВАРАМИ МАССОВОГО СПРОСА

ЗатратыЗатратыЗатратыЗатратыЗатраты
           Высокие � 4,5 2
            Средние �   � 3
              Низкие �   � �
НеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимость Низкая Средняя Высокая

ЗатратыЗатратыЗатратыЗатратыЗатраты
           Высокие �  4 2,5
            Средние � 1,3   �
              Низкие �   �   �
НеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимость Низкая Средняя Высокая
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большинства предприятий
этой специализации. Вполне
вероятно, что в будущем затра

ты могут возрасти.

2. Прямые продажи — име

ют определяющее значение
для товаров с доставкой через
Интернет или доставкой с
выездом к клиенту (про

граммное обеспечение,
коды доступа в Интернет,
доставка горячих обедов и т.
д.) — обозначение 2*. В то же
время прямые продажи услуг,
которые оказываются исклю

чительно в офисах, мастерс

ких и т. п. — невозможны.

3. Косвенные продажи —
одна из наиболее важных за

дач, которые могут решаться
с помощью Интернета сервис

ными компаниями, специали

зирующимися на обслужива

нии клиентов в стационарных
точках.

4. Имиджевая реклама —
необходимость имиджевой
рекламы для компаний этого
типа, как правило, зависит
от размера фирмы. На началь

ном этапе работы гораздо
более важным для компании
является непосредственное
привлечение клиентов. Ког

да же предприятие достига

ет определенного уровня
развития, на первый план
выходит массовая имидже

вая реклама.

5. Перевод в Интернет вза

имоотношений с дилерами /
поставщиками — в настоящее
время, большинство компа

ний данного типа не испыты

вают необходимости в пере

воде взаимоотношений с
поставщиками на интернет

основу (рис. 4).

ПроизводствоПроизводствоПроизводствоПроизводствоПроизводство

эксклюзивных товаровэксклюзивных товаровэксклюзивных товаровэксклюзивных товаровэксклюзивных товаров
1. Информирование клиен


тов и партнеров, привлечение
партнеров — задача привлече

ния новых дистрибьютеров и
дилеров является относитель

но важным фактором успеха
для производителей эксклю

зивных товаров и товаров
промышленного назначения.
Тем не менее некоторые из
этих компаний ограничива

ются работой с существующи

ми партнерами и теми, кто
обращается к ним напрямую,
по иным каналам.

2. Прямые продажи — не
имеют большого значения
для основного бизнеса произ

водителей данных категорий
товаров.

3. Косвенные продажи — не
имеют большого значения
для основного бизнеса произ

водителей данных категорий
товаров.

4. Имиджевая реклама —
может иметь относительно
большое значение для данно

го типа компаний, т. к. имид

жевая реклама способствует
повышению спроса на тот

или иной брэнд со стороны
конечных потребителей и,
как следствие, — повышению
интереса к выпускаемой про

дукции со стороны дистрибь

ютеров и дилеров.

5. Перевод в Интернет вза

имоотношений с дилерами /
поставщиками — ввиду огра

ниченного количества диле

ров / дистрибьютеров, пере

вод отношений с ними в
Интернет не является при

оритетной задачей для опро

шенных предприятий (рис. 5).

Розничная торговляРозничная торговляРозничная торговляРозничная торговляРозничная торговля

эксклюзивнымиэксклюзивнымиэксклюзивнымиэксклюзивнымиэксклюзивными
товарами / товарамитоварами / товарамитоварами / товарамитоварами / товарамитоварами / товарами

промышленногопромышленногопромышленногопромышленногопромышленного
назначенияназначенияназначенияназначенияназначения

1. Информирование клиен

тов и партнеров, привлечение
партнеров — необходимость
оценивается экспертами как
«малая».

2. Прямые продажи — низ

кая, относительно торговли
товарами массового спроса,
стоимость реализации объяс

няется тем, что конкуренция
во многих нишах торговли
эксклюзивными товарами и

РИСУНОК 4
ПРЕДОСТАВЛЕНИЕ УСЛУГ МАССОВОГО СПРОСА

РИСУНОК 5
ПРОИЗВОДСТВО ЭКСКЛЮЗИВНЫХ ТОВАРОВ

ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

ЗатратыЗатратыЗатратыЗатратыЗатраты
           Высокие   �  4    �
            Средние 5,3*   � 2*,3
              Низкие  2  1    �
НеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимость Низкая Средняя Высокая

ЗатратыЗатратыЗатратыЗатратыЗатраты
           Высокие   � 4 �
            Средние  5  � �
              Низкие 2,3  1 �
НеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимость Низкая Средняя Высокая
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товарами промышленного
назначения невысока. Высо�
кая же добавочная стоимость,
которой, как правило, харак�
теризуются данные катего�
рии товаров, позволяет более
эффективно вкладывать день�
ги в рекламу. В то же время
для этих товаров затраты на
инфраструктуру при органи�
зации интернет�магазина
ниже, чем для товаров массо�
вого спроса — за счет относи�
тельно небольшого количе�
ства заказов.

3. Косвенные продажи —
повышение продаж в офлай�
новых магазинах имеет для
торговых предприятий такое
же значение, как и увеличе�
ние оборотов за счет интер�
нет�магазина.

4. Имиджевая реклама — в
зависимости от специфики
работы и политики компании
и политики руководства,
имиджевое продвижение мо�
жет быть более или менее
важным для предприятия.

5. Перевод в Интернет вза�
имоотношений с дилерами /
поставщиками — не является
приоритетной задачей для
опрошенных предприятий
(рис. 6).

Оптовая торговляОптовая торговляОптовая торговляОптовая торговляОптовая торговля

эксклюзивнымиэксклюзивнымиэксклюзивнымиэксклюзивнымиэксклюзивными
товарами / товарамитоварами / товарамитоварами / товарамитоварами / товарамитоварами / товарами

промышленногопромышленногопромышленногопромышленногопромышленного
назначенияназначенияназначенияназначенияназначения

1. Информирование клиен�
тов и партнеров, привлече�
ние партнеров — очень важ�
но для этой категории
предприятий. В зависимости
от типа предлагаемых това�
ров (и конкуренции в данном

сегменте), затраты на реали�
зацию данной задачи может
варьироваться от низких до
средних.

2. Прямые продажи — воз�
можность прямых продаж че�
рез Интернет не имеет боль�
шого значения для торговых
компаний, специализирую�
щихся на эксклюзивных това�
рах спроса.

3. Косвенные продажи —
являются важной целью для
данной категории компаний.
Судя по всему, оперативное
предоставление закупщикам
данных об ассортименте и
наличии товара способствует
повышению продаж.

4. Имиджевая реклама — в
зависимости от специфики
работы и политики компании
и политики руководства,
имиджевое продвижение мо�
жет быть более или менее
важным для предприятия.

5. Перевод в Интернет вза�
имоотношений с дилерами /
поставщиками — не является
приоритетной задачей для
опрошенных предприятий
(рис. 7).

ПредоставлениеПредоставлениеПредоставлениеПредоставлениеПредоставление

эксклюзивных услугэксклюзивных услугэксклюзивных услугэксклюзивных услугэксклюзивных услуг
1. Информирование клиен�

тов и партнеров, привлече�
ние партнеров — из�за спе�
цифики бизнеса интерес
компаний, предоставляю�
щих эксклюзивные услуги (и
редко востребованные услу�
ги для предприятий), к доне�
сению до потребителей об�
щей информации о своей
компании оценивается как
средний. Основной же целью
этих компаний является при�
влечение непосредственно
клиентов в офлайновые точ�
ки обслуживания. Низкая
стоимость внедрения дан�
ного способа объясняется,
во�первых, относительно
небольшим количеством
компаний, оказывающих та�
кие услуги и, как следствие,
относительно низкой конку�
ренцией за рекламные места
среди предприятий данной
специализации.

2. Прямые продажи — необ�
ходимость использования
Интернета для прямых про�
даж этого вида услуг отсут�

РИСУНОК 6
РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ ЭКСКЛЮЗИВНЫМИ ТОВАРАМИ / ТОВАРАМИ ПРОМЫШЛЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ

РИСУНОК 7
ОПТОВАЯ ТОРГОВЛЯ ЭКСКЛЮЗИВНЫМИ ТОВАРАМИ / ТОВАРАМИ ПРОМЫШЛЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ

ЗатратыЗатратыЗатратыЗатратыЗатраты
           Высокие � 4 �
            Средние 5   � 2,3
              Низкие 1   � �
НеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимость Низкая Средняя Высокая

ЗатратыЗатратыЗатратыЗатратыЗатраты
           Высокие � 4 �
            Средние 5   � 3
              Низкие 2   � 1
НеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимостьНеоходимость Низкая Средняя Высокая
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ствует, т. к. большинство услуг
не может оказываться дистан�
ционно или с выездом к заказ�
чику.

3. Косвенные продажи —
возможность увеличения
офлайн�продаж с помощью
Интернета является наибо�
лее актуальным способом ис�
пользования Сети в бизнесе
поставщиков эксклюзивных
услуг. Причины того, что сто�
имость внедрения данного
способа здесь указана как
«средняя», а не «высокая»,
аналогичны п. 1.

4. Имиджевая реклама — в
зависимости от специфики
работы и политики компании
и политики руководства,
имиджевое продвижение
может быть более или менее
важным для предприятия.

5. Перевод в Интернет вза�
имоотношений с дилерами /
поставщиками — не является
приоритетной задачей для
опрошенных предприятий
(рис. 8).

ПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИ
При поиске ответа на воп�

рос: «Как эффективно ис�
пользовать Интернет для
развития бизнеса?» — доста�
точно выбрать матрицу, отно�
сящуюся к деятельности ком�
пании (или подразделения
компании), отобрать вариан�
ты, как можно более близкие
к правому нижнему углу («вы�
сокая необходимость» при
«низкой стоимости»), и за�
тем, воспользовавшись таб�
лицей задач и вариантов их
решения, понять, какие кон�
кретные шаги надо предпри�
нять для реализации.

Если же цели уже поставле�
ны, с помощью соответству�
ющей отраслевой матрицы
можно оценить уровень вло�
жений в их достижение, срав�
нить поставленные задачи со
стратегией возможных кон�
курентов и попытаться про�
анализировать, действитель�
но ли задачи определены
верно и продиктованы спе�
цификой работы компании,
или же имеет смысл их пере�
смотреть.

В заключение хотелось бы
отметить, что предлагаемая
методика никоим образом не
отменяет творческого подхо�
да и возможности реализации
ноу�хау, позволяющих снизить
стоимость достижения той
или иной цели или, напри�
мер, повысить отдачу от того
или иного типа сайта. Однако
предложенный формализо�
ванный метод позволяет не�
эксперту в области интернет�
технологий верно оценить
перспективы развития биз�
неса с помощью Интернета.

В настоящее время мето�
дика проходит апробацию в
консалтинговой компании
«Оборот.ру». На основе ме�
тодики были даны рекомен�
дации для 30 предприятий
различной отраслевой на�
правленности, причем в 27
случаях из 30 рекомендации
совпадали с мнением незави�

симых экспертов. В 2 случа�
ях из 30, ознакомившись с ре�
комендацией на основе мето�
дики, эксперты признали
рекомендацию, выработан�
ную на основе методики, бо�
лее эффективной.

Автор:

Коротов Павел Анатольевич,
аспирант кафедры Электронного
бизнеса Московского государствен�
ного университета экономики,
статистики и информатики
(МЭСИ). Генеральный директор
консалтинговой компании «Обо�
рот.ру».

РИСУНОК 8
ПРЕДОСТАВЛЕНИЕ ЭКСКЛЮЗИВНЫХ УСЛУГ

ОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИОПТИМАЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ�ТЕХНОЛОГИЙ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
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