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В настоящее время в результате быстрого развития информационных и коммуникаци-
онных технологий (ИКТ), их интеграции в управление социальными и экономическими
системами возникают новые формы функционирования и развития организаций. Глобаль-
ное распространение сети Интернет и повсеместное использование цифровых технологий
во всех сферах экономической деятельности создало предпосылки для появления концеп-
туально нового понятия - интернет экономики. Использование Интернета в коммерческих
целях насчитывает более двух десятилетий, однако за этот относительно небольшой срок
произошло рождение большого числа новых интернет-компаний. Обороты рынка элек-
тронной коммерции за это время выросли в десятки раз и превысили трлн. долл. США.
В России, по данным за 2016 год, доля цифровой экономики в ВВП составляет 2,8%,
или $75 млрд. В условиях актуализации данной области исследований встал вопрос об
определении и последующей систематизации субъектов интернет-экономики, а также о
применении основных положений экономической теории к оценке деятельности данных
субъектов. В частности, актуальной остается находящаяся на стыке наук тема, связанная
с оценкой конкурентоспособности интернет-компаний. Стремительный рост потока капи-
талов в интернет-сферу и появление предприятийгигантов в интернет-торговле заставил
предпринимателей выискивать собственные пути для выживания с учетом располагаемых
ими ресурсов. В действительности, бюджет предприятий одной и той же сферы, выделя-
емый на интернет-рекламу, может существенно варьироваться и отличаться в десятки
раз. Естественно, такая разница в показателях имеет совершенно определенное объясне-
ние - интернет-предприятия, точно так же как и традиционные фирмы, имеют различные
стратегии, позволяющие выживать им в конкурентной среде и получать свою долю при-
были с рынка. Интернет как среда для ведения бизнеса имеет свои особенности, свои
преимущества и недостатки перед традиционным бизнесом. Однако стоит отметить, что
на сегодняшний день представляется сложным представить компанию, не использующую
интернет в той или иной части организации бизнес-процесса. В связи с этим в рамках рас-
сматриваемого нами подхода относительно конкурентоспособности интернет-предприятия
выделяется 2 плоскости рассмотрения конкурентных особенностей этой категории:
1) Конкурентоспособность интернет-предприятия относительно предприятий-анало-
гов традиционного бизнеса. Здесь стоит рассматривать специфику отрасли предприятия
и предлагаемых им продуктов с учетом особенностей сети как конкурентной и коммуни-
кационной среды в сравнении с предприятиями данной сферы деятельности оффлайн-
среды, анализируя при этом конкурентные преимущества, которые предоставляет Интер-
нет. Факторы данной группы стоит рассматривать на первоначальном этапе принятия
решения о создании интернет-предприятия той или иной сферы деятельности и последу-
ющей его оценке конкурентоспособности.

1



Конференция «Ломоносов 2020»

2) Конкурентоспособность интернет-предприятия как конкурирующего субъекта с дру-
гими интернет-предприятиями в Интернет-пространстве. Здесь предприятие рассмат-
ривается как единица единого пространства интернет-коммерции, осуществляющее дея-
тельность в выбранной им рыночной нише с учетом существующей конкурентной ин-
тернет-среды и последующим определением стратегических установок и мер по их ре-
ализации. В отечественной и зарубежной литературе тема анализа конкурентоспособно-
сти интернет-предприятия является недостаточно разработанной. В значительной степени
является неисследованной тема комплексных методов повышения эффективности рабо-
ты интернетпредприятия как таковых. В диссертационных исследованиях, посвященных
данной тематике, зачастую рассматривается лишь внешнемаркетинговая составляющая
деятельности интернет-предприятий. В рамках данной работы автором была предложе-
на комплексная модель определения конкурентоспособности предприятия PSA (product -
site - advertising), рассматривающая в качестве определяющих конкурентоспособность 3
группы факторов:
1) Общемаркетинговые факторы (группа факторов «product»). Данная группа факторов
включает в себя все наиболее общие составляющие маркетинг-микса, связанные с предла-
гаемым продуктом: непосредственно сампродукт и стратегические установки, определя-
емые его особенностями, систему дистрибуции и логистики, цену и ценовую политику и
т.д.
2) Группа факторов сайта («site»). Эта группа факторов, которые в той или иной сте-
пени определяют рациональность организации сайта предприятия, связанной с качеством
его разработки, способностью отвечать основным потребностям фирмы и потенциальных
покупателей, сфокусированностьюинформационного воздействия на целевые сегменты по-
требителей и способностью побуждать посетителей к совершению целевого действия. Фак-
торы данной группы определяются более качественными показателями, нежели количе-
ственными.
3) Группа факторов рекламной активности («advertising»). Эта группа факторов опре-
деляется эффективностью проводимых внешних интернет-маркетинговых мероприятий,
связанных с позиционированием товаров и услуг предприятия, потребностью в увеличе-
нии рекламного охвата аудитории как основного процесса в общей картине конкурент-
ной борьбы. Для каждой группы факторов автором определена методика количественной
оценки - система ключевых показателей эффективности, позволяющая дать количествен-
ную оценку той или иной стороны общего бизнес-процесса интернет-предприятия. Все эти
три группы факторов, будучи в той или иной степени взаимосвязанными между собой, в
комплексе определяют возможности выживания предприятия и достижения преимуществ
в конкурентной Интернет-среде.
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