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Успех современных интернет-магазинов определяет 
множество факторов, в их число входят ассортимент, 
ценовая политика, удобство и скорость доставки, а так-
же понятный и удобный контент сайта и многое другое. 
Основным смыслом создания интернет-магазина явля-
ются эффективные продажи. Поэтому в условиях высо-
кой конкурентности важно принимать своевременные и 
обоснованные управленческие решения на каждом этапе 
функционирования интернет-магазина. Целью данного 
исследования является обоснование эффективности при-
менения симбиоза двух блоков анализа: синтетических и 
бизнес-KPI и метода факторного анализа при оценке эф-
фективности услуг интернет-магазина на примере систем 

для разлива вина. Использованная методика представляет 
собой двусторонний подход к оценке эффективности про-
даж, основанный на сравнительном анализе факторов 
воздействия инструментов продвижения услуг, таких 
как SEO, контент-маркетинг и контекстная реклама.  
По результатам исследования сделаны выводы: в динамике 
показатели имеют отрицательные величины; самое боль-
шое влияние на ухудшение показателей оказывают внеш-
ние факторы, а именно уменьшение торговой надбавки и 
повышение розничных цен отрицательно повлияло на по-
казатели валового дохода и эффективность инвестиций: 
от –9,02 до –56,49 %, а также уменьшило средний чек  
на 18,87—21,18 %. Также увеличение количества дилеров 
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по торговой марке с 4 крупных до 12 крупных и 5—8 мел-
ких негативно сказалось на эффективности услуг интер-
нет-магазина, так как спровоцировало повышении расхо-
дов на инструменты продвижения услуг в 3,6 раза. Даны 
управленческие рекомендации для повышения эффективно-
сти продаж систем для разлива вина в интернет-магазине.

The success of modern online stores is determined by many 
factors, including the range, pricing, convenience and speed of 
delivery, as well as clear and convenient site content and much 
more. The main purpose of creating an online store is effective 
sales. Therefore, in a highly competitive environment, it is im-
portant to make timely and informed management decisions at 
each stage of the online store operation. The purpose of this 
study is to justify the use of a symbiosis of two blocks of analysis: 
synthetic and business KPI, and the method of factor analysis in 
assessing the effectiveness of an online store. The method used 
is a two-way approach to evaluating the effectiveness of sales, 
based on a comparative analysis of the impact of tools for pro-
moting services, such as SEO, content marketing and contextual 
advertising. The purpose of this study is to justify the use of a 
symbiosis of two blocks of analysis: synthetic and business KPI, 
and the method of factor analysis in assessing the effectiveness 
of an online store. The method used is a two-way approach to 
evaluating the effectiveness of sales, based on a comparative 
analysis of the impact of tools for promoting services, such as 
SEO, content marketing and contextual advertising. According 
to the results of the study, the conclusions are made: in the dy-
namics of indicators have negative values; the biggest influence 
on deterioration by external factors, namely the erosion of pre-
miums and higher retail prices had a negative impact on gross 
income and investment performance from –9.02 % to –56.49 %, 
and also reduced the average bill by 18.87—21.18 %, also in-
creasing the number of dealers by brand with 4 large to 12 large 
and 5—8 small dealers has negatively affected the efficiency of 
the Internet shop as provoked increase in spending on promo-
tion tools in 3.6 times. Management recommendations are given 
to improve the efficiency of sales for vine systems.

Ключевые слова: факторный анализ, синтетические 
KPI-показатели, бизнес-показатели, инструменты продвиже-
ния услуг, digital-маркетинг, эффективность интернет-мага-
зина, SEO, экономическая эффективность, рентабельности 
продаж, операционный запас финансовой устойчивости.

Keywords: factor analysis, synthetic KPI indicators, busi-
ness indicators; instruments for promoting services, digital 
marketing, online store efficiency, SEO, economic efficiency, 
sales profitability, operating margin of financial stability.

Введение
В мире цифровых технологий глобальная сеть Интер-

нет является неотъемлемым элементом. Использование со-
временных средств информации различается как по типу 
доступа к инфраструктуре, так и по уровню цифровой гра-
мотности [1]. Поэтому развитие сферы услуг, в том числе 
интернет-магазинов, является актуальной темой в рамках 
цифровой экономики.  

Обзор научной литературы по тематике исследования 
показал, что проблематика создания и развития интер-
нет-магазинов рассмотрена достаточно широко, также есть 
статьи по исследованию потребителей услуг интернет-ма-
газинов, однако мнение лишь немногие специалисты, такие 

как Сабиров В. Д., Махинова Н. В., Овечко Г. С., Косого-
ровский Б. В., высказались об эффективности использова-
ния инструментов продвижения услуг интернет-магазина.  

Согласно статистическим данным, численность насе-
ления в России по данным за 2019 г. составила 146,8 млн 
человек [2]. По данным исследовательской компании 
Mediascope, число пользователей Интернета в России в фев-
рале — июле 2019 г. насчитывает 95,8 млн человек старше 
12 лет, или 78 % населения страны [3]. А цифровая экономи-
ка подразумевает оцифровку всех сфер человеческой жизне-
деятельности [4]. Достаточно высокий показатель цифровой 
грамотности людей обуславливает рост и популярность по-
купок онлайн. Однако в научной литературе пока не в пол-
ной мере раскрыты механизмы использования инструмен-
тов продвижения услуг с позиции оценки их эффективно-
сти, что и рассматривается в данном исследовании. 

Одними из самых востребованных категорий товаров, 
которые приобретаются посредством Глобальной сети, счи-
таются одежда и обувь, а также электроника и товары для 
дома. В то же время опрошенные аналитиками экспортеры 
видят потенциал продаж за рубеж коллекционных предме-
тов (например, товаров советского периода) и подарков и 
игрушек ручной работы [5]. Это открывает широкие воз-
можности для развития digital-маркетинга и повышения 
уровня онлайн-продаж услуг посредством интернет-мага-
зинов. Вместе с тем наблюдается высокая концентрация 
бизнеса и динамичная конкурентная среда. Все это требу-
ет научного подхода к расчету эффективности примене-
ния инструментов продвижения услуг интернет-магазинов  
в рамках digital-маркетинга, это обуславливает целесообраз-
ность проведения данного исследования. 

Научной новизной работы является предложенная ав-
тором оценка эффективности инструментов продвижения 
услуг интернет-магазина, основанная на симбиозе двух бло-
ков анализа:

— первый блок основан на расчетах экономических, 
синтетических и бизнес-KPI-показателей;

— второй блок включает в себя проведение факторного 
анализа прибыли от продаж, рентабельности и запаса фи-
нансовой устойчивости.

Целью исследования является обоснование выбора 
эффективных инструментов продвижения услуг, а зада-
чами — оценка их эффективности с позиции оценки эко-
номических, синтетических и бизнес-KPI-показателей и 
факторного анализа. 

Теоретическая и практическая значимость исследо-
вания состоит в возможности использования полученных 
в ходе исследования результатов в последующей деятель-
ности интернет-магазина для улучшения эффективности 
инструментов продвижения и принятия точных управлен-
ческих решений.

Основная часть
I. Расчеты экономических, синтетических и бизнес- 

KPI-показателей.
Для интернет-магазина характерны следующие 

KPI-показатели. Экономические показатели: товароо-
борот — выручка, полученная по каждому инструмен-
ту продвижения услуг; заказы — количество единиц  
по инструменту продвижения услуг; затраты — сумма 
потраченных средств на инструмент продвижения ус-
луг; валовый доход — доход, представляющий разность 
итоговой выручки и суммарной закупочной стоимости  
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по каждому инструменту продвижения услуг. Синтети-
ческие показатели: визиты — количество всех посетите-
лей интернет-магазина, как первичных, так и вернувших-
ся на сайт вновь; посетители — количество уникальных 
посетителей интернет-магазина; глубина просмотра — 
количество страниц, просматриваемых посетителями  
за один визит на сайт; время на сайте — сколько времени 
проводит в среднем посетитель на сайте; отказы (%) — 
 посетители, которые провели на сайте менее 15 с;  
доля посетителей (%) с одним визитом, вернувших-
ся через 1 день, вернувшихся через 2—7, вернувшихся 
через 8—31 день; дни между визитами — средний раз-
рыв между визитами посетителей; CTR (Click Through  
Rate) — актуален для оценки эффективности внутренней 
баннерной сети сайта:

      (1)

СPC (Cost Per Click). Необходим для оценки эффектив-
ности рекламы в поисковых и социальных сетях [6]:

     (2)

Бизнес-показатели: CPО — стоимость конверсии заказа 
по инструменту продвижения услуг:

                         (3)

ROI — доходность инвестиций инструмента продвиже-
ния услуг:

               (4)

AOV — средний чек заказа по данному инструменту 
продвижения услуг [7]: 

                    (5)

Следует обратить внимание, что синтетические KPI-пока-
зателей не связаны напрямую с бизнес-показателями, а исполь-
зуются для оценки трафика по косвенным показателям. Что-
бы собрать статистические данные для их расчета, необходи-
мо использовать системы веб-аналитики [8]. В свою очередь, 
маркетологи используют бизнес-показатели, чтобы отследить 
выполнение бизнес-целей. Бизнес-показатели также связаны 
с экономическими показателями. При их расчете необходимо 
учитывать экономические показатели хозяйственной деятель-
ности компании [9]. Это обосновывает приведенный выбор KPI 
для оценки эффективности инструментов продвижения услуг. 

II. Проведение факторного анализа прибыли от продаж, 
рентабельности и запаса финансовой устойчивости. Фактор-
ный анализ представляет собой оценку влияния на финансовый 
результат внешних и внутренних факторов, с установлением 
количественной степени влияния каждого из них (рис. 1), при-
чем внешние факторы влияют на величину прибыли до нало-
гообложения, а внутренние — на величину валовой прибыли 
[10]. Факторный анализ осуществляется в четыре этапа (рис. 2).

Рис. 1. Влияние внешних и внутренних факторов на финансовый результат компании [10]

Статистические данные для проведения факторного 
анализа берутся из бухгалтерского учета («Отчет о фи-
нансовых результатах») [11]. Существуют два способа 
проведения факторного анализа: способ абсолютных 
единиц (за основу берется математическая формула,  

выражающая прибыль от продаж (формула 6)), способ 
цепной подстановки (оценивают влияние каждого фак-
тора по одиночке при неизменности остальных, оцени-
вается прирост фактора). В работе будет использоваться 
способ цепной подстановки.

Рис. 2. Этапы осуществления факторного анализа
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ПР = Vпрод × (Ц – Sед)                           (6)

где ПР — прибыль от продаж; Vпрод — объем продаж про-
дукции, Ц — продажная цена единицы реализованной 
продукции; Sед — себестоимость единицы реализован-
ной продукции [11].
Схема проведения факторного анализа по заявленным 

характеристикам, основанная на системе «директ-костинг» 
Нечитайло И. А. [12], представлена в табл. 1 [13].

Важным преимуществом системы «директ-костинг» 
является то, что она позволяет решать стратегические  

задачи по управлению предприятием. Эта система отража-
ет зависимость между объемом производства, затратами, 
маржинальным доходом и прибылью, а также позволяет 
осуществлять постоянный мониторинг производственной 
деятельности и своевременно применять управленческие 
действия [14]. Многие исследователи в области продвиже-
ния услуг придерживаются мнения, что с научной точки 
зрения именно эта система позволяет наиболее эффектив-
но анализировать прибыль, рентабельности продаж и опе-
рационный запас финансовой устойчивости компании роз-
ничной торговли.

Таблица 1
Схема факторного анализа прибыли, рентабельности продаж и операционного запаса финансовой устойчивости 

интернет-магазина

Наименование группы факторов Прибыль от продаж Рентабельность продаж Запас финансовой 
устойчивости

Прирост показателя, в том числе за счет: ∆OP = ∆MP – ∆FC ∆R = R1 – R0 ∆Z = Z1 – Z0

изменения условно-постоянных издержек обращения ∆OPFC = –∆FC ∆RFC = RI – R0 ∆ZFC = ZI – Z0 

изменения общего товарооборота ∆OPT = ∆MPI – ∆FC0 ∆RT = ∆RII – ∆RI ∆ZT =ZII –ZI 

изменения уровня торговых надбавок ∆OPɡ = ∆MPII – ∆MPI ∆Rɡ = ∆RIII – ∆RII ∆Zɡ = ZIII – ∆ZII 

изменения уровня переменных издержек обращения ∆OPν = ∆MPI – ∆MPII ∆Rν = ∆R1 – ∆RIII ∆Zν = Z1 – ZIII 

Далее в работе, по мнению автора, для исследуемого 
интернет-магазина целесообразно применить один из мето-
дов факторного анализа — методику цепных подстановок 
[15]. С помощью этой методики рассчитывается финансо-
вый результат от продаж, рентабельности и запаса финан-
совой устойчивости. На данные показатели оказывают вли-
яние следующие факторы: условно-постоянные издержки 
обращения, товарооборот, изменение уровня торговых над-
бавок, изменение уровня переменных издержек обращения.

Ожидаемый результат заключается в определении и 
принятии правильных и точных управленческих решений  
в части повышения эффективности инструментов продви-
жения услуг и в части улучшения экономических показате-
лей компании в целом [16].  

Объектом исследования является система для разлива 
вина. Смысл данной системы — применение инновационной 
технологии, которая позволяет наливать вино из бутылки, не 
вытаскивая пробку. Бренд был создан в 2013 г., но не был 
популяризован в условиях рынка, как другие бренды. Интер-
нет-магазин характеризуется достаточно специфичной и уз-
кой целевой аудиторией, в основном это ценители дорогого 
вина и коллекционеры. Средняя цена для продукции данного 
интернет-магазина — от 30 000 до 35 000 руб., что достаточ-
но сильно дифференцирует большую аудиторию потенци-
альных покупателей. В основном клиенты интернет-магази-
на — люди со средним и выше среднего достатком. 

Для оценки эффективности инструментов продвиже-
ния услуг интернет-магазина до и после сравнили два пе-
риода — отчетный и предотчетный. Отчетный период был 
задан с 1 января по 31 декабря 2018 г., следовательно, пре-
дотчетный — с 1 января по 31 декабря 2017 г. Так как ра-
нее автор исследовал эффективность применения инстру-
ментов продвижения услуг на первичном этапе, восполь-
зуемся результатами проведенного исследования и для 
текущего анализа возьмем три наиболее эффективных из 
них: SEO, контент-маркетинг и контекстную рекламу [17].

Результаты расчетов экономических, синтетических и 
бизнес-KPI-показателей инструментов продвижения услуг 
интернет-магазина в 2017—2018 гг. приведены в табл. 2.

Каждая из трех групп показателей, которые были 
использованы в расчетах, дает нам возможность оце-
нить эффективность инструментов продвижения услуг 
интернет-магазина в своем сегменте эффективности. 
Как видно из результатов по экономической группе по-
казателей, в связи с тем, что на 1 января 2017 г. была 
проведена SEO-оптимизация сайта, затраты по данно-
му инструменту продвижения услуг были сокращены  
в 1,5 раза; это мероприятие также повлияло на увеличе-
ние количества заказов посредством таких инструмен-
тов, как контекстная реклама и контент-маркетинг; так-
же увеличился товарооборот по инструменту продви-
жения услуг «контекстная реклама». Экономические 
показатели необходимы для расчета бизнес-показате-
лей, а также для проведения факторного анализа при-
были от продаж, рентабельности и запаса финансовой 
устойчивости интернет-магазина.

Статистические данные для расчетов синтетических по-
казателей получены путем использования системы Яндекс.
Метрика. Положительная динамика по такому синтетиче-
скому показателю, как визиты, подтверждает увеличение 
популяризации интернет-магазина на рынке. В связи с этим 
прослеживается почти двукратное увеличения числа по-
сетителей по всем трем исследуемым инструментам про-
движения и по ним же — увеличение доли посетителей  
с первым визитом. Все это говорит об успешно проводи-
мой оптимизации к поисковым сетям и повышению каче-
ства контента. Данные показатели помогают менеджеру 
выстроить грамотную воронку продаж. 

По бизнес-показателям в основном прослеживается от-
рицательная динамика. Сумма среднего чека заказа снизи-
лась, а эффективность инвестиций в каждый инструмент 
продвижения услуг была ниже ожидаемой [17].
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Таблица 2
Расчет синтетических и бизнес-KPI-показателей инструментов продвижения услуг интернет-магазина  

в 2017/2018 году

Инструменты продвижения SEO Контент-маркетинг Контекстная реклама
Экономические 
показатели

Товарооборот, руб. 807463/561523 2173662/2000425 3795798/3989151
Заказы, ед. 28/24 67/76 93/124

Затраты, руб. 15000/10000 28000/44000 82685/172155
Валовый доход, руб. 109088/67069 502550/434656 1476195/1434476

Синтетические 
показатели

Визиты, ед. 1467/3276 3183/5425 3318/5864
Посетители, ед. 792/2159 2480/4379 2866/5495

Глубина просмотра, стр. 1,91/1,88 2,3/2,47 1,63/1,64
Время на сайте, мин 0:02:08/0:02:05 0:02:15/0:02:23 0:01:06/0:01:00

Отказы, % 13,70/21,80 11,70/13,30 23,40/31,80

Доля посетителей с одним 
визитом, % 49,10/61,00 77,00/79,8 84,90/92,2

Доля посетителей,  
вернувшихся через 1 день, % 19,10/15,40 8,77/8,09 8,59/5,27

Доля посетителей, вернувшихся 
через 2—7 дней, % 27,70/19,80 11,20/8,72 5,12/1,47

Доля посетителей, вернувшихся 
через 8–31 день, % 3,34/2,93 2,17/2,03 1,12/0,5

Дни между визитами, дни 2,66/2,72 3,66/5,39 3,10/4,53
CTR, % 19,68/18,77 24,78/16,52 7,48/6,22

CPC, руб. 10,22/3,05 8,80/8,11 24,92/29,36
Бизнес показатели CPО, руб. 535,71/416,67 417,91/578,95 889,09/1388,35

ROI, % 627/571 1695/888 1685/733
AOV, руб. 28837,97/23397 32442,72/26321 40815,04/32171

         

Получив результаты эффективности инструментов про-
движения услуг интернет-магазина, основанных на KPI, 
дополнили их интерпретацию результатами факторного 
анализа. Результаты факторного анализа прибыли, рен-

табельности продаж и операционного запаса финансовой 
устойчивости интернет-магазина, рассчитанные методом 
цепных подстановок для каждого инструмента продвиже-
ния услуг, показаны в табл. 3. 

Таблица 3
Сравнение приращений инструментов продвижения услуг факторного анализа прибыли, рентабельности продаж 

и операционного запаса финансовой устойчивости

Наименование 
группы факторов

Прибыль/убыточность  
от продаж, руб.

Рентабельность/убыточность 
продаж, %

Запас/убыточность финансовой 
устойчивости, %

SEO Контент-
маркетинг

Контекстная 
реклама SEO Контент-

маркетинг
Контекстная 

реклама SEO Контент-
маркетинг

Контекстная 
реклама

Прирост 
показателя, в том 
числе за счет:

–28863 –83879 –150601 –2,17 –3,65 –10,61 –4,02 –5,78 –7,14

изменения 
условно-
постоянных 
издержек 
обращения

5000 –16000 –89470 0,68 –0,91 –3,68 6,6 –3,79 –6,55

изменения общего 
товарооборота –23067 –33691 69552 –0,6 –0,22 0,34 –5,79 –0,9 0,61

изменения уровня 
торговых надбавок –8792 –27842 –116914 –1,84 –2,06 –6,54 –3,8 –1,5 –1,06

изменения уровня 
переменных 
издержек 
обращения

–2004 –6346 –13768 –0,41 –0,46 –0,73 –1,03 0,41 –0,14
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По представленным в табл. 3 результатам сделаны следу-
ющие выводы: была рассчитана экономическая эффектив-
ность прибыли от продаж по основным инструментам про-
движения услуг; графическая интерпретация результатов  

(рис. 3) показывает, что в динамике показатели имеют 
отрицательные величины, а именно: наименьшее просе-
дание результатов у SEO — на 28 863 руб., наибольшее  
у контекстной рекламы — на 150 601 руб. 

Рис. 3. Сравнение приращений инструментов продвижения услуг факторного анализа прибыли

Положительная динамика видна по таким инструмен-
там, как контекстная реклама (за счет увеличения обще-
го товарооборота влияние фактора на прибыль — 73 916 
руб.) и SEO по фактору условно-переменных издержек —  
на 5000 руб. Самые неэффективные результаты у контекст-
ной рекламы в части снижения уровня торговых надбавок —  
на сумму 11 6914 руб., а также у контент-маркетинга — 
смещение в товарообороте на 36 095 руб.

Проседает также показатель рентабельности продаж 
(рис. 4) по всем инструментам продвижения: меньше все-
го у SEO (–2,17), больше всего у контекстной рекламы 
(–10,61). По факторам в изменении общего товарооборо-

та наихудшая величина у SEO (–0,6), наилучшая — у кон-
текстной рекламы с положительной динамикой в 0,34. Ин-
струмент «контент-маркетинг» имеет средние результаты 
по рентабельности.

В отношении показателя «запас финансовой устойчиво-
сти» видна также отрицательная динамика, меньше всего  
у SEO, больше всего у контекстной рекламы (рис. 5). Хоро-
шие показатели только у контекстной рекламы — по факто-
ру общего товарооборота на 0,65, у SEO — по фактору УПЗ 
на 6,6, у контент-маркетинга — по уровню переменных 
издержек на 0,41. Самые плохие результаты по факторам  
у контекстной рекламы в УПЗ — на –6,55.

Рис. 4. Сравнение приращений инструментов продвижения услуг факторного анализа рентабельности продаж
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Рис. 5. Сравнение приращений инструментов продвижения услуг факторного анализа операционного запаса  
финансовой устойчивости

Выводы и заключение
По результатам расчетов двух блоков анализа сделаны 

обобщающие выводы:
Самое большое влияние на ухудшение показателей 

оказывают внешние факторы. Такие мероприятия, прово-
димые руководством, как уменьшение торговой надбав-
ки и повышение розничных цен, отрицательно повлияло  
на показатели валового дохода и эффективность инвести-
ций: от –9,02 до –56,49 %, а также уменьшило средний чек 
на 18,87—21,18 %. Это связано с тем, что произошел пе-
реход по всем инструментам продвижения услуг на более 
бюджетные варианты товаров.

В условиях повышенной конкуренции увеличение ко-
личества дилеров по торговой марке системы для розлива 
вина с 4 крупных до 12 крупных и 5—8 мелких дилеров 
также негативно сказалось на эффективности интернет-ма-
газина, так как спровоцировало повышении расходов  
на инструменты продвижения услуг в 3,6 раза и ухудшило 

показатели затрат, удельного объема затрат в товарооборо-
те и эффективность инвестиций, что, в свою очередь, уве-
личило показатель стоимости привлечения заказа.

Отрицательная динамика по синтетическим показате-
лям была обусловлена охватом «холодной» и «околоцеле-
вой» аудитории в 2018 г. 

Необходимо дать следующие управленческие рекомен-
дации для повышения эффективности продаж интернет-ма-
газина торговой марки системы для разлива вина:

— для решения проблемы снижения показателя средне-
го чека необходимо перегруппировать товары в новые то-
варные группы; 

— осуществить возможность обработки заказов с не-
стандартными параметрами прибыльности (использовать 
программы лояльности, персональные предложения);

— производить постоянный мониторинг эффективно-
сти инструментов продвижения услуг с целью своевремен-
ного перераспределения бюджета [18].
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