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Аннотация  
В статье рассматривается инструментарий веб-аналитики в контексте развития 

информационно-коммуникационной инфраструктуры маркетинга отношений. Форми-
рование цифровой маркетинговой стратегии компании базируется на анализе конку-
рентной интернет-среды. Предметом исследования является набор онлайн-параметров 

маркетинговых коммуникаций с целевой аудиторией существующих игроков разви-
вающегося рынка. Цель исследования заключается в проведении анализа на основе веб-

аналитики интернет-маркетинговых активностей компаний-конкурентов, действующих 
на рынке B2B. С помощью представленных инструментов веб-аналитики проведена 
оценка цифровых стратегий конкурентов и эффективности онлайн-коммуникаций. 
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Введение 
В современном информационном 

социуме маркетинговые активности 

компаний развиваются в новом комму-
никационном пространстве, формируя 

цифровые инструменты взаимодействия 
с потребителем, такие как: интернет-
реклама, корпоративный сайт компа-

нии, мобильное приложение, SMM и др. 

Применяя цифровые технологии, ком-
пании создают персонализированное 
предложение индивидуальному потре-

бителю в рамках информационно-
коммуникационной инфраструктуры 

маркетинга отношений, что в итоге 
приводит к формированию конкурент-
ного преимущества за счет повышения 

качества взаимоотношений между ком-
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панией и конечным потребителем в ус-
ловиях перенасыщенного информаци-
онного поля [5]. 

При формировании плана развития 
цифровых маркетинговых коммуника-

ций для достижения бизнес-целей ком-
пании важное значение имеет изучение 
текущего места компании на рынке с 

точки зрения предложения, а также ана-
лиз конкуренции, на основе которого 

можно определить оптимальные направ-
ления интернет-коммуникаций и цифро-
вого развития компании. Одним из ос-

новных инструментов данного анализа 
является веб-аналитика (web-

аналитика), оценивающая конкурент-
ную интернет-среду, в результате чего 
компания получает информацию о том, 

как конкуренты используют корпора-
тивный сайт, SEO, контекстную рекла-

му, маркетинг социальных сетей.  
Информационно-коммуникацион- 

ная инфраструктура маркетинга отно-

шений, содержащая информацию о 
рынке, потребителях, конкурентах, 
внутренних возможностях предприятия, 

является источником новых идей по 
развитию бизнеса и основой выбора 

цифровой стратегии компании [3]. В 
этом плане изучение опыта проведения 
веб-аналитики, представленное в дан-

ном исследовании, является, несомнен-
но, полезным и актуальным.   

Материалы и методы  
Существует большое количество 

инструментов веб-аналитики, позво-

ляющие получить данные о позициях 
сайтов конкурентов, запущенных рек-

ламных кампаниях и их эффективности, 
публикациях в социальных сетях и дру-
гих активностях [6, 10]. Однако в веб-

аналитике не существует типового ис-
следования, которое бы подошло для 

любой компании. Это изучение индиви-
дуального набора онлайн-параметров 
существующих игроков рынка, значи-

мых в данном конкретном случае [1].  
В представленном исследовании 

проведен анализ на основе инструмен-

тария веб-аналитики пяти компаний-
конкурентов, действующих на рынке 
B2B. Данные компании являются дист-

рибьюторами материалов и оборудова-
ния для широкоформатной печати в го-

роде Ростов-на-Дону. В связи с этим ме-
тоды онлайн-продвижения с целью про-
дажи товаров другому бизнесу сущест-

венно отличаются от методов, исполь-
зуемых для конечных потребителей. 

В настоящее время Google 
Analytics и Яндекс.Метрика являются 
самыми популярными системами веб-

аналитики. Данные системы предостав-
ляют примерно одинаковые возможно-

сти для сбора данных. Но с учетом их 
ключевых особенностей появляется не-
обходимость использовать два этих ин-

струмента в комплексе. Данные особен-
ности в совокупности позволяют наибо-

лее точно анализировать действия поль-
зователей и делать более конкретные 
выводы. Это связано с тем, что каждый 

из данных инструментов предоставляет 
некоторый ряд функций, который явля-
ется очень важным и не присутствует у 

другого инструмента. Также стоит отме-
тить такую особенность, что Google 

Analytics отображает более точную и 
полную информацию по данным поис-
ковой системы Google, а Яндекс. 

Метрика, соответственно, по данным 
поисковой системы Яндекс. 

Отличительные функции Google 
Analytics: большее количество парамет-
ров, регулярная система оповещений, 

возможность делить данные по испол-
нителям, несложная интеграция с CRM-

системами. «Отличительные функции 
Яндекс.Метрика: запись видеопосеще-
ния пользователя, более качественная 

визуализация графиков и диаграмм, те-
пловая карта кликов» [4]. Кроме пере-

численных основных инструментов 
оценки деятельности компании в интер-
нете для анализа онлайн-стратегий кон-

курентов существует ряд различных ин-
струментов. Например, популярными 

инструментами являются: SimilarWeb, 
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PR-CY, Be1, SpyWords и Popsters. Be1 
является бесплатным сервисом, осталь-
ные сервисы предоставляют бесплатные 

версии либо на ограниченный срок, ли-
бо с ограниченным функционалом. Для 

регулярного и полного анализа необхо-
димо приобрести платные версии дан-
ных инструментов. 

SimilarWeb — один из самых по-
пулярных инструментов для аналитики 

трафика конкурентов. Используя дан-
ный инструмент, можно получить сле-
дующую основную информацию: посе-

щаемость, геолокация пользователей, 
источники трафика, поисковые запросы, 

социальный источник трафика, реклам-
ная статистика, интересы пользователей 
и конкуренты. Данный инструмент пре-

доставляет большой объем информации 
и широкий функционал [11].  

PR-CY предоставляет широкие 
возможности при анализе для оптими-
зации и продвижения сайта. Отличи-

тельные показатели: скорость загрузки 
ресурса, история развития сайта, пока-
затели эффективности в различных по-

исковых системах, точное количество 
ссылок на сайт, присутствие сайта в по-

пулярных каталогах. Также данный ин-
струмент анализирует поисковый тра-
фик и ключевые слова для поиска [2].  

Be1 предоставляет расширенную 
информацию по техническим ошибкам 

сайта, уникальности текстов, ключевым 
запросам, вирусам, позиций сайта в вы-
даче, стоимости сайта, данных о домене. 

Кроме этого Be1 отличается удобством в 
использовании и точностью данных [8].  

SpyWords — сервис, позволяющий 
анализировать контекстное продвиже-
ние и поисковое продвижение конку-

рентов. С помощью данного сервиса по-
является возможность оптимизации 
контекстного и поискового продвиже-

ния. SpyWords предоставляет следую-
щие основные возможности: оценка 

трафика, выявление запросов и позиций 
в поиске, оценка бюджета и динамику 
позиций [7].  

Popsters является аналитиком кон-
тента в социальных сетях. Этот инстру-

мент целесообразно использовать как 
для анализа собственных сообществ, 
так и для анализа конкурентов для по-

лучения более точных и полных дан-
ных. Данный сервис позволяет сортиро-

вать записи, одновременно анализиро-
вать различные сообщества из различ-
ных социальных сетей, анализировать 

эффективность различных постов [9].  
Также необходимо отметить, что 

некоторые инструменты могут показы-
вать немного различную или неточную 
информацию, поэтому благодаря ис-

пользованию нескольких инструментов 
можно увидеть среднее значение пока-
зателей; появляется возможность рас-

ширенного анализа конкурентов. Рас-
ширенный анализ является доступным 

благодаря наличию различного функ-
ционала у данных инструментов.  

Результаты и обсуждение 

В основе веб-аналитики лежит 
анализ статистических данных о посе-

тителях интернет-ресурса компании с 
целью оптимизации и улучшения дан-
ного ресурса, а также повышения эф-

фективности деятельности по сравне-
нию с конкурентами. В таблице 1 пред-

ставлена оценка эффективности сайта 
компании «Папиллонс-Регион» и кон-
курентов за ноябрь 2019 г.  

 
Таблица 1 — Оценка корпоративных сайтов компаний-конкурентов  

по данным сервиса Be1 
 

Показатель «Папиллонс-

Регион» 

«АТД-Регион» «Зенон» «Форда» 

Возраст домена 16 лет 206 дней 19 лет 69 дней 20 лет 235 дней 12 лет 127 дней 
Стоимость сайта 55 494 руб. 21 024 руб. 102 024 руб. 131 804 руб. 
Скорость загрузки 0,17 сек 0,51 сек. 1,12 сек. 0,17 сек. 
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Показатель «Папиллонс-

Регион» 

«АТД-Регион» «Зенон» «Форда» 

Индекс качества сайта 210 130 2000 500 
Количество запросов 
(ТОП 10) 

231 195 747 244 

Количество эффек-
тивных показов 

938 815 4699 2471 

Посещаемость 11562 13000 190328 26892 
Количество уникаль-
ных ссылающихся 
доменов 

1926 231 1953 863 

 
По данным таблицы 1, все сайты 

присутствуют достаточно давно в сети 
Интернет, самый дорогой сайт принад-
лежит компании «Форда». Самые быст-

рые загрузки сайтов у «Папиллонс-
Регион» и «Форда». Наивысший показа-

тель индекса качества сайта принадле-
жит компании «Зенон», которая лиди-
рует с большим отрывом от конкурен-

тов. По остальным показателям компа-
ния «Зенон» также превзошла «Папил-
лонс-Регион». В результате данного 

анализа можно определить, что наибо-
лее эффективный сайт имеет «Зенон». 

Кроме данных показателей следует 
подробнее проанализировать и другие 
показатели сайта, чтобы владеть более 

полной информацией о деятельности 
компании в сети Интернет. Основные 

аспекты анализа: информация на сайте, 
обратная связь с клиентами, юзабилити, 
имидж компании. 

Следующими элементами веб-

аналитики являются социальные сети, 
которые использует компания в реали-
зации маркетинговой деятельности. При 

анализе эффективности SMM исполь-
зуются следующие показатели: количе-

ство подписчиков и их рост, вовлечен-
ность подписчиков, посещаемость сайта 
из социальных сетей. Также необходи-

мо оценивать контент, оформление и 
обратную связь. 

При анализе эффективности SMM 

важнейшим показателем является ко-
эффициент вовлеченности — Engage-

ment Rate (ER). Данный коэффициент 
измеряется в процентах и показывает 
количество активной аудитории, т. е. 

тех пользователей, которые каким-либо 
способом отреагировали на публикацию 

сообщества. Традиционная формула 
расчета ER выглядит следующим обра-
зом [9]: 

 

 (1) 

 

где Er — традиционный коэффициент вовлеченности; 
Реакции — сумма всех откликов (лайки, репосты, комментарии и т. д.) пользователей; 
Количество публикаций — число публикаций сообщества за определенный период; 

Общее число подписчиков — среднее количество подписчиков сообщества за опреде-
ленный период. 

 
В таблице 2 представлена дина-

мика коэффициента вовлеченности 
анализируемых компаний в социаль-
ных сетях. 
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Таблица 2 — Динамика коэффициента вовлеченности в социальных сетях 

по данным сервиса Popsters, в % 
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«Папиллонс-
Регион» 

1,9 2,4 +0,5 3,7 0 -3,7 0,03 0,03 0 1,4 0,93 +0,5 

«АТД-Регион» - - - 0 0 0 - - - - - - 
«Зенон» 0,6 0,7 +0,1 0,4 0,2 -0,2 0 0,25 +0,25 - - - 
«Форда» - - - 0 0 0 0,02 0,02 0 2,83 3,22 +0,4 

 

В социальной сети Facebook по 
коэффициенту вовлеченности лидирует 

«Папиллонс-Регион», также заметна по-
ложительная динамика вовлечения. На 
видео-хостинге YouTube у «Папиллонс-

Регион» и «Зенон» заметна отрицатель-
ная динамика, а у других ключевых 

конкурентов происходит стагнация с 
нулевым показателем. В социальной 
сети «Вконтакте» у «Папиллонс-

Регион» показатель коэффициента во-
влеченности не изменился, так же как у 

компании «Форда». «Зенон» демонст-
рирует положительную динамику и ли-
дирует среди конкурентов. В социаль-

ной сети Instagram «Папиллонс-Регион» 

и компания «Форда» демонстрируют 
положительную динамику, но «Форда» 

лидирует по коэффициенту вовлеченно-
сти в разрезе каждого месяца. 

В социальной сети Facebook и на 

YouTube лидирует «Папиллонс-
Регион». В социальной сети «Вконтак-

те» лидером является компания «Зе-
нон», а в Instagram — компания «Фор-
да». Самой неэффективной компанией в 

социальных сетях является «АТД-
Регион», которая присутствует только в 

одной социальной сети с нулевым пока-
зателем коэффициента вовлеченности. 

В таблице 3 исследованы источ-

ники трафика компаний. 
 

Таблица 3 — Источники трафика компаний  

по данным сервиса SimilarWeb, в % 
 

Источник «Папиллонс-Регион» «Зенон» «АТД-Регион» «Форда» 
Директ 8,01 33,19 15 38,1 
Реферальные ссылки 0,97 3,72 4,79 3,05 
Поиск 79,35 47,16 76,32 54,05 
Социальные сети 0,51 4,51 1,75 1,17 
Почтовая рассылка 11,16 11,41 2,13 3,64 

 

У всех ключевых конкурентов 
главным источником трафика является 

поисковая система.  
Реферальные ссылки и социаль-

ные сети практически не приносят тра-

фик «Папиллонс-Регион», и данный 
трафик ниже, чем у всех остальных 

конкурентов.  

Прямой трафик, или директ, также 
является самым низким среди конку-

рентов, а трафик от почтовой рассылки 
находится примерно на одном уровне с 
компанией «Зенон» и выше, чем у ос-

тальных конкурентов. Наиболее опти-
мальный приток трафика из различных 

источников имеет «Зенон», практически 
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все показатели компании находятся ли-
бо на уровне с конкурентами, либо опе-
режают их. Важнейший показатель 

прямого трафика у «Зенон» и «Форда» 
превосходит конкурентов и говорит о 

хорошей репутации и силе брендов 
компаний.  

В таблице 4 представлены источ-

ники социального трафика на сайт ком-
паний за ноябрь 2019 г. 

 
Таблица 4 — Источники социального трафика компаний  

по данным сервиса SimilarWeb, в % 
 

Источники «Папиллонс-

Регион» 
«Зенон» «АТД-Регион» «Форда» 

Instagram 49,25 4,04 - - 
Вконтакте 35,83 35,77 45,47 37,92 
WhatsApp Webapp 10,09 6,89 3,75 24,31 
YouTube 4,83 48,5 20,78 28,19 
Facebook - - - 9,59 
Одноклассники - 1,65 - - 

 

Несмотря на то что есть вовлечен-
ность пользователей в группе «Папил-
лонс-Регион» в социальной сети 

Facebook, трафик на сайт из данной сети 
не поступает. Наибольший трафик ком-

пании приносит Instagram. Несмотря на 
степень вовлеченности сообществ в не-
которых социальных сетях, многие 

компании не получают от них трафик на 
сайт. С другой стороны, компании, ко-

торые не присутствуют в определенных 
социальных сетях, могут получать тра-
фик. Стоит учесть, что данный трафик 

не сравнится с тем, который компания 
может получить благодаря созданию и 

эффективному продвижению своего со-
общества. 

Проанализировав деятельность 

«Папиллонс-Регион» в интернет-среде в 
сравнении с конкурентами, следует ска-

зать, что корпоративный сайт компании 
справляется с поставленными перед 
ним задачами, но по сравнению с кон-

курентами посещаемость сайта является 
низкой. С помощью сайта компания ус-

пешно информирует клиентов, создает 
благоприятный имидж и налаживает 
обратную связь с пользователями. Ком-

муникационные каналы социальных 
медиа не являются достаточно эффек-

тивными, что показывают результаты 
веб-аналитики. Прямой трафик на сайт, 

трафик от реферальных ссылок также 
являются низкими.  

Выводы 

В условиях высокой конкуренции 
необходимо регулярно использовать ин-

струменты веб-аналитики для анализа 
деятельности в Интернете и оценки 
конкурентов. Благодаря анализу собст-

венного интернет-ресурса появляется 
возможность получения следующей ос-

новной информации: доход, который 
приносит интернет-сайт; источники 
трафика, как общего, так и социального; 

самый продаваемый товар в ассорти-
менте, поведение пользователя на сайте. 

Исходя из этого можно сделать соответ-
ствующие выводы, например: издержки 
на одного клиента; эффективность каж-

дой страницы сайта компании; самые 
эффективные инструменты; страницы, 

которые смотрел клиент до покупки на 
сайте, и время принятия решения о по-
купке. В свою очередь, регулярный мо-

ниторинг деятельности конкурентов в 
интернет-среде на основе веб-аналитики 

является необходимым условием для 
повышения конкурентоспособности 
компании. С помощью представленных 

в данном исследовании инструментов 
можно наиболее точно и глубоко оце-

нить то, каким способом конкуренты 
привлекают пользователей, эффектив-
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ность их онлайн-коммуникаций, содер-
жание информации, которую они адре-
суют партнерам и целевым клиентам. В 

результате компания может корректиро-
вать цифровую маркетинговую страте-

гию на основе актуальных информаци-
онно-коммуникационных инструментов 
маркетинга отношений. 
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