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Эволюция теории конкурентного 
анализа. Оценка позиций конкурентов 
в Интернете

Традиционные концепции конкурентного анализа, такие как пять сил Портера, SWOT-анализ, 4Р и пр., 
несмотря на то что они были разработаны еще во второй половине ХХ в., до сих пор не теряют свою 
актуальность и используются на практике. Однако ввиду существенных изменений, которые происходят 
во внешней среде в последние десятилетия, данные концепции подвергались критической оценке, были 
расширены и дополнены. Именно поэтому в рамках настоящей статьи были систематизированы взгляды 
на эволюцию теории конкурентного анализа, а также предложена новая модель анализа позиций фирмы 
в Интернете, которая может выступать в качестве современного инструмента для сбора информации 
и являться дополнением к уже существующим моделям анализа конкурентной среды или же может быть 
использована обособленно в зависимости от поставленных задач.

Предлагаемая модель оценки конкурентных позиций фирмы в Интернете носит название ОЕ, что является 
английской аббревиатурой терминов «собственные и приобретенные каналы» (Owned, Earned), и основана 
на оценке чистого трафика на веб-сайтах конкурентов и сбалансированного количества упоминаний бренда 
или названия продукта пользователями в Сети. В рамках данной статьи модель ОЕ была протестирована 
на примере российского парфюмерно-косметического рынка сегмента люкс.
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Введение

На сегодняшний день в современном 
мире высоких технологий в услови-
ях глобализации и  стремительных 

перемен в экономике фактор конкуренто-
способности является особенно актуаль-
ным для выживания организации на рынке 
в долгосрочной перспективе. Одна из са-
мых известных моделей конкурентного ана-
лиза Майкла Портера (Porter’s Five Forces) 
помогает оценить внешнюю среду с точки 
зрения новых возможностей, уровня конку-
ренции, вероятности выхода новых игроков, 
а также с точки зрения отношений между 
поставщиками, покупателями (36). Однако 
в  настоящее время ряд исследователей 
отмечают, что современные технологии 
приводят к ряду изменений в оценке кон-

курентов и открытость информации суще-
ственным образом влияет на взаимодейст-
вия между субъектами модели Портера [20, 
17, 36]. Принимая во внимание данную ин-
формацию, многие авторы предлагают свои 
модели оценки конкурентов, как, например, 
модель ценностной сети (Value Net) или 
PARTS (Player, Added Value, Rules, Tactics, 
Scope) Бранденбургера и Нейлбаффа [10]. 
Но до сих пор не были предложены моде-
ли, позволяющие анализировать позиции 
конкурентов в Интернете, а ведь Всемир-
ная сеть является своего рода отдельным 
«рынком», аудитория которого составляет 
практически половину населения земного 
шара (49,6%) [29]. Количество пользова-
телей Интернета в России уже стремится 
к 87 миллионам (12+), что составляет при-
мерно 71% населения страны [35].
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В рамках настоящей статьи будут рас-
смотрены теоретические аспекты класси-
ческого конкурентного анализа, а  также 
различные интернет-каналы, которые ле-
гли в основу предлагаемой модели анализа 
конкурентных позиций фирмы в Интернете. 
Тестирование данной модели проводилось 
на примере российского рынка косметики 
и парфюмерии сегмента люкс.

Первая часть статьи посвящена изуче-
нию эволюции теории конкурентного анали-
за на основе критического анализа литера-
туры по этой тематике как российских, так 
и зарубежных авторов. Кабинетное иссле-
дование в рамках данной работы сосредо-
точено на анализе интернет-каналов, кото-
рые, как уже указывалось, легли в основу 
разработанной модели анализа конкурен-
тных позиций фирмы в Интернете, а так-
же на анализе парфюмерно-косметических 
брендов сегмента люкс на российском рын-
ке для выявления их конкурентных позиций 
в Интернете.

Для проведения кабинетного исследова-
ния был разработан следующий комплекс 
исследовательских задач:

•• проанализировать основные интернет-
каналы;

•• определить, какие каналы должны вой-
ти в модель конкурентного анализа интер-
нет-позиций фирмы;

•• построить модель конкурентного ана-
лиза интернет-позиций фирмы;

•• протестировать данную модель на биз-
нес-примере.

При проведении исследования исполь-
зовались традиционные принципы и методы 
анализа данных, которые включают в себя 
методы сравнения и синтеза, позволившие 
сравнить различные источники.

Научная новизна настоящего исследо-
вания состоит в том, что был выполнен обо-
бщающий анализ существующих моделей 
конкурентного анализа, проведена класси-
фикация интернет-инструментов, а также 
предложена модель для проведения анали-
за конкурентных позиций фирмы в Сети, что 

не являлось ранее объектом всестороннего 
и целенаправленного изучения.

Конкурентный анализ: 
теоретические аспекты

В настоящее время существуют различ-
ные варианты конкурентного анализа. Так, 
например, пятифакторная модель Майкла 
Портера, которая впервые была описана ав-
тором в 1979 г. в статье «How Competitive 
Forces shape strategy» в Harvard Business 
Review, помогает компаниям определить 
природу рынка, на котором они ведут кон-
курентную борьбу и сформировать на ос-
нове этого свою стратегию [42]. Основными 
составляющими этой модели являются пять 
движущих сил рынка: угроза товаров-заме-
нителей, угроза интенсивного соперниче-
ства, угроза появления новых участников, 
угроза усиления рыночной власти покупа-
телей, угроза усиления рыночной власти по-
ставщиков [5]. Сила и степень влияния дан-
ных факторов зависят от особенностей ин-
дустрии и могут изменяться в зависимости 
от уровня развития и специфики отрасли. 
Также модель пяти сил Портера помогает 
проанализировать рыночные силы с точки 
зрения прибыльности индустрии и ее при-
влекательности для других игроков.

Существует ряд критических взглядов 
на  модель Портера. Так, например, Ке-
вин П. Коен и Субраманиам Сому пишут 
о том, что ошибочно предполагать, будто 
покупатели, конкуренты и поставщики ни-
как не зависят друг от друга и не пересека-
ются в рамках модели [20]. Также некоррек-
тно утвеждение о том, что более выгодные 
конкурентные позиции и, соответственно, 
прибыль сможет заполучить игрок рынка, 
который соорудит высокий барьер для кон-
курентов и потенциальных новых игроков. 
Барьер для входа на рынок новых игроков 
также зачастую не является безоговороч-
ным положительным фактором. Модель 
Портера кроме того предполагает низкий 
уровень изменения и неопределенности, 
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позволяющие строить долгосрочные пла-
ны и просчитывать наперед действия кон-
курентов, что не всегда соответствует биз-
нес-реалиям. В современном мире степень 
взаимодействия между индустриями в рам-
ках альянсов, партнерств и т. д., особенно 
при текущем уровне развития высоких тех-
нологий, достаточно велика, что отвергает 
микроэкономический подход, в рамках ко-
торого участники рынка не взаимодейству-
ют друг с другом [20].

Адам Бранденбургер и Барри Нейлбафф 
в своей книге «Co-opetition» (1996), базиру-
ясь на теории игр, также пишут о сущест-
венном недостатке модели Портера, кото-
рый состоит в том, что игнорируется факт 
взаимодействия между участниками рынка, 
что зачастую может привести к увеличению 
прибыли (например, объединение конкурен-
тов для установки технологических стандар-
тов, введение новых регулирующих законов 
и т. д.). Недостатки анализа пяти сил Пор-
тера авторы пытались устранить посред-
ством разработанной ими в 1990‑х гг. мо-
дели ценностной сети, которая показывает 
взаимосвязь между всеми игроками рынка 
(клиенты и поставщики, товары-замените-
ли и комплементарные товары), оказываю-
щими влияние на формирование стратегии 
организации. По мнению авторов, страте-
гия предполагает поиск способов расши-
рения бизнеса и новых методов конкурен-
ции [16], именно поэтому в основе модели 
лежит понятие «конкурентное сотрудниче-
ство» — «коокуренция» (co-opetition), кото-
рое ориентировано на поиск потенциаль-
ных возможных партнерств для конкурен-
тов с целью создания большей ценности 
для потребителей и поставщиков. Авторы 
отмечают, что без кооперации, так же, как 
и без конкуренции, невозможно вести биз-
нес, однако кооперация дает больше воз-
можностей для развития. Проведя анализ 
всех элементов модели с целью определе-
ния участников рынка, которые, как уже бы-
ло описано ранее, перекликаются с моде-
лью Портера, для определения элементов 

«игры» авторы предлагают использовать 
модель PARTS (Player, Added Value, Rules, 
Tactics, Scope), состоящую из пяти основ-
ных составляющих: участники рынка, доба-
вочная стоимость, правила и тактика игры, 
а также границы самого рынка [10]. Таким 
образом, в рамках данного подхода угроза 
выхода новых игроков на рынок не всегда 
является негативным фактором для бизне-
са с точки зрения создания ценностных це-
почек.

Также стоит отметить, что некоторые уче-
ные выделили шестую рыночную силу — 
комплементарные товары, которая, согла-
сно их концепции, дополняет пять сил Пор-
тера [12]. В ряде источников автором кон-
цепции шестой силы считается Эндрю Гроув 
(1996). Как отмечают Бранденбургер и Ней-
лбафф, Гроув, будучи практиком бизнеса 
(генеральным директором Intel Corporation 
в 1968 – 2005 г. [27]), использует анализ ком-
плементарных товаров при применении мо-
дели Портера [17]. Фредерик Фрери, Фло-
риан Лопез, Матье в качестве шестой си-
лы предлагают ввести государство [23, 32, 
33]. Однако сам Портер отмечал, что това-
ры-комплименты так же, как и государство, 
являются не отдельным элементом систе-
мы, а лишь факторами, влияющими на пять 
сил [42].

В 1993 году Ричард Норман и Рафаэль 
Рамирез писали о том, что теория ценност-
ных цепочек устарела, так как компаниям 
уже недостаточно просто увеличивать до-
бавочную стоимость, а необходимо искать 
новые способы ее создания при помощи 
изменения ролей и взаимоотношений меж-
ду участниками рынка (поставщиками, по-
требителями и т. д.)  [46]. Позднее Джеф-
фри Рейпорт и Джон Свиокла применили 
эту идею для цифровых каналов, обращая 
внимание менеджеров на то, что создание 
ценностных цепочек должно происходить 
как в физическом, так и в виртуальном про-
странстве. Используя доступную информа-
цию в мире цифровых технологий, компании 
могут создавать дополнительную ценность 
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посредством пяти элементов: сбор инфор-
мации, организация, выбор, распределение, 
а также создание синтеза  [44]. Нилофер 
Мерчант пишет о том, что на сегодняшний 
день социальные медиа являются централь-
ным элементом, влияющим на сам продукт 
и покупателей [36].

Также к  методам определения конку-
рентоспособности организации относит-
ся SWOT-анализ (Strengths, Weakness, Op-
portunities, Threats), определяющий угрозы 
и возможности внешней среды для пред-
приятия, а также сильные и слабые сторо-
ны внутренней среды организации с целью 
установления связи между ними и формиро-
вания стратегии фирмы [1]. Первые упоми-
нания о данном виде анализа можно встре-
тить в семинаре, который проводили Юрик 
и Ор в 1964 г. [50]. Первоначально концеп-
ция обрела популярность в Великобрита-
нии, а затем распространилась среди ме-
неджеров всего мира. Существует распро-
страненное мнение о том, что родоначаль-
ником указанного вида анализа был еще 
в 1960 – 1970‑х гг. Альберт Хамфри, разра-
ботавший инструмент для проведения ана-
лиза с целью сформировать стратегиче-
ские планы и понять, почему корпоратив-
ное планирование потерпело неудачу. Дан-
ный инструмент носит аббревиатуру SOFT 
(Satisfactory at the present, Opportunities for 
the future, Faults at the present, Threats for the 
future), которая расшифровывается следу-
ющим образом: уровень удовлетворения те-
кущей ситуацией, возможности в будущем, 
текущие ошибки, угрозы в будущем [11]. 
Еще одной из вех в развитии SWOT-анали-
за была разработка матрицы TOWS (Threats, 
Opportunities, Weakness, Strengths), которую 
предложил Х. Вайрих в 1982 г. Существу-
ет несколько вариаций рассматриваемого 
вида анализа, например, Грей и Смелтзер 
предложили анализ WOTS-UP (1989) — ана-
лиз внешних возможностей и угроз и вну-
тренних сильных и слабых сторон. По мне-
нию авторов, он помогает фирме сформи-
ровать стратегии, оценить альтернативы 

и совершить выбор в пользу оптимальной 
стратегии. Таким образом, различные ва-
риации данного вида анализа зависят от ве-
са внешних или внутренних факторов или 
от их комбинации при проведении анали-
тики.

В 2003 году Панагиотоу и Щийнен предло-
жили стратегическую концепцию Telescopic 
Observation, расширяющую SWOT-анализ 
и включающую в себя анализ следующих 
элементов: технологические преимущества 
(T = technological advancements), экономиче-
ские факторы (E = economic considerations), 
юридические правила и  регламенты 
(L =  legal and regulatory requirements), эко-
логия и окружающая среда (E = ecological 
and environmental requirements), социальные 
тенденции (S = sociological trends), конкурен-
ция (C = competition), организационная куль-
тура (O = organizational culture), анализ пор-
тфеля (P = portfolio analysis), международные 
факторы (I = international issues), эффектив-
ное управление издержками и их структура 
(C = cost efficiencies and cost structures) [40].

Простой подход к анализу сделал SWOT 
популярным инструментом для бизнеса, 
однако существует также и  критический 
взгляд на него: прежде всего, данный вид 
анализа основан на субъективном воспри-
ятии, но само его проведение имеет гора-
здо большее значение, чем результат, так 
как дает возможность фирме оценить свои 
позиции [46]. Также согласно SWOT-анали-
зу баланс достигается путем нахождения 
равновесия между внутренними и внешни-
ми факторами, а все факторы разделяются 
на две полярные категории, которые либо 
способствуют развитию организации, либо 
наоборот тормозят ее развитие, при этом 
отсутствуют критерии приоритизации фак-
торов, что свидетельствует об отсутствии 
четкой методологии в теоретической базе 
концепции [48].

Учитывая недостатки SWOT-анализа, при-
веденные выше, Эрхард Валентин в 2005 г. 
предложил новую концепцию DOE (Defen-
sive  / Offensive Evaluation). Модель состо-
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ит из двух основных элементов. Первый — 
это защитный процесс (Defensive), который 
основан на  удержании уже завоеванных 
позиций организации на рынке. Наступа-
тельная (Offensive) оценка является вто-
рым элементом модели и помогает понять, 
как можно улучшить текущую деятельность 
предприятия и завоевать новые рынки. При 
оценке согласно данной модели произво-
дится анализ слабых сторон предприятия, 
его уязвимых точек и формируются пути 
их устранения с целью усиления позиций, 
а также оцениваются внутренние факторы 
с целью оценки эффективности использо-
ванных ресурсов. Далее рассматриваются 
внешние факторы, не связанные с конку-
ренцией, но способные влиять на успешное 
функционирование организации и на рост 
получаемой ею прибыли, после чего оцени-
ваются конкуренты, угроза появления новых 
игроков и товаров-заменителей. Валентин 
выделяет две категории организаций: «пи-
онеры» и «браконьеры». «Пионеры» созда-
ют новые рынки, оценивают их потенциал 
и производят их дальнейшую защиту, к ним 
можно отнести стартапы. «Браконьеры» 
борются за текущий рынок с конкурента-
ми, поэтому в данном случае важно выявить 
слабые стороны конкурентов для дальней-
шей борьбы [48]. Анализ DOE является бо-
лее системным и объективным. Однако сто-
ит отметить, что все‑таки большую его часть 
можно отнести к структуре SW OT-анализа.

Оценить уровень конкурентоспособности 
можно и посредством модели 4Р. Концепция 
маркетинг микс или 4Р, которая подробно 
была описана Филиппом Котлером, пред-
ставляет собой совокупность инструментов, 
используемых компанией для достижения 
поставленных задач на целевых рынках. 4Р 
(Product, Place, Price, Promotion) расшифро-
вывается как «продукт», «место», «цена», 
«продвижение». Комбинация данных эле-
ментов позволяет разработать тактические 
и стратегические решения, создать марке-
тинговую стратегию, которая будет удов-
летворять интересы потребителя и произ-

водителя. Это гибкий подход, позволяющий 
учитывать уникальные особенности продук-
та, благодаря чему учитываются интересы 
потребителя, стратегия конкурентов, оце-
ниваются возможности для продвижения. 
Рассматриваемый маркетинговый подход 
в большей степени отражает процесс мыш-
ления продавца, а не потребителя. В про-
цессе развития маркетинга концепцию 4Р 
критиковали за недостаточное внимание 
сервисам, потребителю, в результате бы-
ли сформированы прочие концепции. Ин-
тересы покупателя можно в концентриро-
ванном виде представить концепцией 4С, 
где товар сопоставим с ценностью для по-
требителя (Сustomer Value), цена — с рас-
ходами потребителя (Customer Costs), ме-
сто — с доступностью товара для потре-
бителя (Customer Convenience), продвиже-
ние — с информированностью потребителя 
(Customer Communication) [2, с. 16].

Существует также альтернативная схе-
ма 4А, отчасти схожая с моделью поведения 
потребителя AIDA. Согласно 4А изначально 
покупке товара предшествуют осведомлен-
ность (Awareness), затем следует установка 
восприятия (Аcceptability), принятие реше-
ний о доступности цены (Аffordability) и удоб-
ности приобретения (Аccessibility) [6, с. 17]. 
Другие исследователи предлагают доба-
вить компоненты Р к уже имеющимся че-
тырем  — упаковку (Рackaging), продажи 
через торговых представителей (Рersonal 
selling). Но строго говоря, упаковку можно 
считать элементом продукта или продвиже-
ния, а продажу через торговых представите-
лей — составляющими продвижения. А вот 
политика (Politics) и общественное мнение 
(Public Opinion) в ряду 4Р являются инстру-
ментами глобального маркетинга. Это связа-
но с тем, что успех маркетинговой стратегии 
в большой степени зависит от «восприимчи-
вости» официальных институтов и общест-
венности [6, с. 17].

В результате проведенного выше анали-
за классических инструментов конкурентно-
го анализа можно сделать вывод о том, что 
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при разработке стратегии компания должна 
прогнозировать влияние внешних и внутрен-
них факторов, чтобы сохранять свою конку-
рентоспособность в долгосрочной перспек-
тиве. От данного анализа зависит подбор 
инструментов позиционирования и комму-
никации с потребителем, которые в значи-
тельной степени влияют на коммерческий 
успех предприятия на рынке. Все модели, 
представленные выше, имеют ряд преиму-
ществ и недостатков. Ориентируясь на теку-
щее состояние бизнеса, менеджер должен 
принять решение, какую модель или комби-
нацию моделей использовать для построе-
ния стратегии.

Современные технологии привели к ря-
ду изменений в оценке конкурентов, в том 
числе в подходе к классической пятифак-
торной модели Портера [36]. Так, например, 
доступ к большему объему данных при помо-
щи «интернета вещей» может помочь компа-
ниям существенно снизить или вообще ни-
велировать силу поставщиков и контраген-
тов. В качестве примера приведем систему 
НПО-аналитики компании Yota. Данная сис
тема при помощи сбора уникальный иден-
тификаторов мобильных устройств позво-
ляет собирать и анализировать общий поток 
покупателей в торговой точке, измерять до-
лю зашедших, их время пребывания в точ-
ке, оценивать уровень лояльности покупате-
лей (доля вернувшихся, частота посещений, 
давность визитов). В результате использова-
ния этой аналитики компании удалось увели-
чить продажи в торговых точках на 42% по-
средством оптимизации работы с трафиком, 
а также сократить затраты на аренду [7].

Таким образом, используя теоретические 
подходы к конкурентному анализу, онлайн-
ресурсы позволяют провести более деталь-
ную аналитику деятельности конкурентов. 
Однако ключевыми остаются вопросы: как 
использовать современные источники дан-
ных, каковы возможности для сбора инфор-
мации и каким образом оценивать собран-
ные данные? Для ответа на них в рамках 
статьи была разработана классификация 

интернет-инструментов, которые можно ис-
пользовать как источники информации для 
проведения конкурентного анализа.

Интернет-каналы

Как уже было отмечено, Интернетом 
в настоящее время пользуются более 71% 
россиян [35]. Если говорить о статистике ис-
пользования Интернета по городам, то в Мо-
скве его проникновение составляет 84%. 
Также данные отличаются по возрастным 
сегментам: более 97% молодых людей в воз-
расте от 16 до 29 лет во всей России) име-
ют выход в Сеть [9]. В рамках интернет-ста-
тистики также невозможно не отметить, что 
особое значение приобретает мобильный 
Интернет, который используют уже больше 
половины соотечественников (54%) [35]. Та-
ким образом, можно сделать вывод о том, 
что на сегодняшний день Интернет является 
одним из основных каналов взаимодействия 
с потребителем и измерение конкурентных 
позиций фирмы в рамках онлайн-простран-
ства представляется одним из ключевых 
факторов при формировании стратегии ор-
ганизации как в краткосрочной, так и в дол-
госрочной перспективе.

При рассмотрении интернет-ресурсов 
выделяются три основных канала, отлича-
ющихся способом возникновения инфор-
мации и владельцем ресурса: собственные 
каналы (owned media), приобретенные ка-
налы (earned media) и платные каналы (paid 
media). Данная классификация использу-
ется в современном маркетинге и встре-
чается в таких источниках, как, например, 
MCKinsey [22].

К платным интернет-каналам относятся 
следующие инструменты: поиск (реклам-
ный и органический), интернет-видео, бан-
нерная реклама, партнерские программы, 
реклама в социальных сетях и пр. Эти ин-
струменты используют различные спосо-
бы оплаты за просмотр рекламного сооб-
щения, за клик по рекламным материалам, 
за оформленный заказ, а также различные 
технологии закупки. Одной из относитель-
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но новых технологий является аукционная 
механика RTB (Real-time Bidding), позволя-
ющая на основе данных об аудитории и ее 
поведении размещать рекламное сообще-
ние конкретному пользователю, попадаю-
щему под характеристики целевой аудито-
рии рекламодателя независимо от площад-
ки, на  которой данный пользователь на-
ходится. Стоит отметить, что в Интернете 
сложно отслеживать платные размещения 
конкурентов, так как, например, исследова-
тельская компания TNS пока производит мо-
ниторинг определенных сайтов только с точ-
ки зрения баннерных и видеоразмещений 
на стационарных компьютерах и ноутбуках, 
исключая мобильные каналы. Автоматиче-
ски не мониторятся в том числе специаль-
ные проекты и нестандартные размещения. 
Также следует заметить, что прямые плат-
ные размещения рекламы теряют свою эф-
фективность [11]. Например, существует 
такой функционал, как блокировка рекла-
мы (ad-block). В мире более 11% владель-
цев устройств используют данную функцию, 
в США — 18%. В России пока цифра не-
большая — 6% пользователей, однако, при-
нимая во внимание глобальные тренды, эта 
тенденция может стать проблемой для ре-
кламного рынка в ближайшем будущем [39]. 
Далее упомянем феномен «баннерной сле-
поты» (banner blindness) — термин, который 
ввели Жан Бенвей и Дэвид Лейн (1998), он 
подразумевает эффект, когда пользователь 
не замечает информацию, размещенную 
на баннерах веб-сайтов [15].

К собственным каналам относятся веб-
сайты компаний, брендовые сообщества 
в социальных медиа и другие каналы, кото-
рыми управляет сама фирма:

1. Веб-сайты представляют собой со-
вокупность страниц, на которых размещен 
различный контент. Сайт имеет уникаль-
ный адрес. Согласно данным Internetlivestat 
на сегодняшний день существует уже бо-
лее 1 миллиарда сайтов, при этом только 
53% представителей малого бизнеса имеют 
собственные страницы [28, 45]. Основны-

ми качественными и количественными по-
казателями, характеризующими эффектив-
ность функционирования веб-сайтов, явля-
ются следующие показатели:

•• сколько пользователей посещает сайт? 
Трафик показывает количество посетителей 
определенного сайта за заданный проме-
жуток времени. Стоит отметить, что трафик 
может измеряться общим количеством се-
ансов или количеством зашедших на сайт 
уникальных пользователей. На изменения 
количества трафика на сайте можно влиять 
напрямую посредством инструментов ин-
тернет-маркетинга или косвенно посредст-
вом комплекса маркетинговых инструментов 
продвижения, направленных на увеличение 
уровня узнаваемости и популярности марки 
или продукта;

•• насколько пользователям интересен 
данный сайт? Показатель отказов (Bounce 
rate) — это процент сеансов с просмотром 
не больше одной страницы на сайте (наибо-
лее распространенный вариант). Этот пока-
затель отражает, насколько пользователям, 
которые пришли на сайт, он был интересен 
и удобен в использовании, т. е. характери-
зует качество трафика. Сюда же можно от-
нести такие показатели, как время на сайте 
и глубина просмотра (количество страниц, 
просмотренных за одну сессию).

2. Аналитика по сообществам в социаль-
ных медиа показывает количество подпис-
чиков групп, степень взаимодействия поль-
зователя с контентом, размещенным в сооб-
ществе и пр. Данная информация помогает 
оценить конкурентные позиции брендовых 
сообществ, их целевую аудиторию, а также 
эффективность контентной стратегии ком-
пании. Отметим также, что социальными 
медиа на сегодняшний день пользуются бо-
лее 87% интернет-пользователей России [9]. 
Также, согласно международным исследова-
ниям, например, 38% аудитории в возрасте 
от 18 до 35 лет считают бренд более надеж-
ным, если у него есть свое сообщество в со-
циальных сетях [26]. Поэтому данный источ-
ник информации об активности конкурентов 
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имеет большое значение, но не представля-
ет полную аналитику конкурентных позиций 
фирмы в рамках данной среды. Например, 
для пользователя страницы бренда в соци-
альных медиа не являются единственным 
источником информации. Интернет-аудито-
рия привыкла размещать и потреблять ин-
формацию там, где им это удобно: собст-
венные профайлы, тематические сообщест-
ва и т. д. Именно поэтому мониторинг упоми-
наний бренда как в социальных медиа, так 
и в целом в Рунете должен быть в фокусе 
при формировании стратегии бренда.

Заметим, что упоминание бренда или 
продукта пользователями уже не  входит 
в категорию «собственные каналы» и явля-
ется частью приобретенных интернет-кана-
лов компании. Приобретенные каналы на-
иболее сложный инструмент с точки зре-
ния уровня влияния на него, которое может 
оказывать фирма. Данные каналы отражают 
поведение потребителя и служат современ-
ным аналогом «сарафанного радио».

Отзывы, рекомендации и  упоминания 
бренда, размещенные пользователями в Ин-
тернете, входят в категорию «приобретен-
ные медиа». При анализе данных каналов 
изучают количество и место упоминаний 
ключевых слов (название бренда, продук-
та и пр.) и их тональность (позитивная, не-
гативная, нейтральная). Как уже было отме-
чено, путь пользователя к принятию реше-
ния о совершении покупки существенным 
образом зависит от влияния «сарафанного 
радио». Согласно статье Хофмана, 93% лю-
дей в возрасте от 18 до 35 лет читают отзы-
вы в Интернете, перед тем как совершить 
покупку, так как опыт любого пользовате-
ля, который уже столкнулся с использова-
нием продукта, является для них более ре-
левантным, чем рекламное сообщение. При 
этом 41% представителей аудитории пере-
дают свои рекомендации посредством со-
циальных медиа. Поэтому данный фактор 
представляется одной из ключевых состав-
ляющих при анализе действий конкурентов 
и обратной реакции пользователей [26].

Из рассмотрения приведенных выше ка-
налов можно сделать вывод о том, что чи-
стый трафик на сайте компании, а также 
количество упоминаний бренда или про-
дукта, размещенных в Интернете, являют-
ся своего рода «барометром» эффектив-
ности всех инструментов продвижения, ко-
торые использует фирма, и это касается 
не только интернет-инструментов. Напри-
мер, кампания на ТВ может вызвать всплеск 
обсуждения пользователями в Сети или же 
стимулировать потребителей зайти на сайт 
компании, чтобы получить более подробную 
информацию. Именно поэтому для постро-
ения модели анализа конкурентных пози-
ций фирмы в Сети автором были выбраны 
эти два показателя. Далее будет более под-
робно описана сама модель и способ ее по-
строения.

Модель конкурентного анализа 
в Интернете OE

На сегодняшний день в рамках научного 
пространства не было предложено карди-
нально нового подхода к проведению ана-
лиза конкурентов. Многие модели, разра-
ботанные во второй половине XX – XXI в., бы-
ли расширены или доработаны на основе 
уже имеющегося научного задела. Однако, 
как уже было отмечено ранее, за последние 
50 лет произошли существенные изменения 
в области информационной инфраструкту-
ры и развития технологий, в результате чего 
стал доступен гораздо больший объем дан-
ных. Используя данную информацию, конку-
рентный анализ можно проводить и на осно-
ве классических моделей, но на данный мо-
мент отсутствуют специальные модели для 
проведения конкурентного анализа в Ин-
тернете. Описанная область представляет 
интерес для дальнейшего изучения и раз-
вития, в связи с чем в рамках данной ста-
тьи автором была разработана модель кон-
курентного анализа, оценивающая пози-
ции фирм в Интернете при помощи онлайн-
источников и показателей.
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В качестве названия модели была выбра-
на англоязычная аббревиатура OE, включа-
ющая в себя названия двух типов интернет-
каналов, описанных ранее: Owned (собст-
венные каналы) и Earned (приобретенные 
каналы). Для упрощения сбора и обработки 
информации на постоянной основе для по-
строения данной модели используются два 
основных критерия: чистый трафик (собст-
венный канал) и сбалансированное количе-
ство упоминаний о бренде/продукте в Се-
ти (приобретенные медиа). Чистый трафик 
рассчитывается по формуле:

Чистый трафик = Количество сессий 
за отчетный период – (Количество сессий 
за отчетный период · Показатель отказов 

за отчетный период).

Два данных показателя выбраны не слу-
чайно. Трафик на сайт отчасти отражает 
усилия, которые компания тратит на  его 
привлечение посредством размещения ре-
кламы на платных медиаканалах. Так как 
в настоящее время отсутствует единая си-
стема мониторинга всех рекламных раз-
мещений в Интернете, то трафик — один 
из  объективных критериев оценки плат-
ных медиаинвестиций и их эффективности 
в рамках аналитики внешней среды. Сто-
ит отметить, что важным элементом также 
является учет показателя отказов, харак-
теризующий качество привлеченного тра-
фика на сайт. Однако сайт далеко не един-
ственный источник информации для поль-
зователя, поэтому для оценки восприятия 
продукта и бренда пользователями в моде-
ли используется второй критерий для ана-
лиза — сбалансированное количество упо-
минаний о бренде/продукте в Сети (прио-
бретенные медиа), который рассчитывается 
по формуле:

Сбалансированное количество 
упоминаний = (Позитивные + Нейтральные 

упоминания бренда за отчетный 
период) – Негативные упоминания бренда 

за отчетный период.

Источником данных для расчета описан-
ных показателей могут являться интернет-
инструменты, представленные в табл. 1.

Таблица 1. Интернет-инструменты для сбора 
данных

Table 2. Online Tools as Source of Data

Собственные каналы

Канал Критерий Источник данных

Веб-сайт Трафик www.similarweb.com

Показатель 
отказов

Приобретенные каналы

Упоминания Количество 
упоминаний 
бренда

www.brandspotter.ru
www.youscan.ru
и пр. 

На основе собранных данных произво-
дится ранжирование количественных пока-
зателей по принципу рейтинга, по резуль-
татам создания которого строится диаграм-
ма для упрощения визуального восприятия. 
На оси абсцисс отложены данные о количе-
стве сбалансированных упоминаний бренда, 
на оси ординат — показатели чистого тра-
фика. Круговые обозначения каждого брен-
да говорят о его «силе» и включают в себя 
значение суммы чистого трафика и количе-
ство сбалансированных упоминаний. Таким 
образом, данная «карта» дает возможность 
понять сильные и слабые стороны сравни-
ваемых компаний с точки зрения собствен-
ных и приобретенных интернет-каналов.

Для тестирования данной модели был 
проанализирован российский рынок пар-
фюмерно-косметической продукции сегмен-
та люкс. Модель решает следующие основ-
ные задачи:

•• проанализировать стратегии конкурен-
тов с целью выявления источников роста;

•• спрогнозировать реакцию конкурен-
тов, связанную с изменениями во внешней 
среде.

Источником данных является аналити-
ка интернет-ресурсов, представленных 
в табл. 1. Собранные данные в чистом виде 
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Таблица 2. Чистый трафик на веб-сайтах брендов

Table 2. Net Traffic on Brand Websites

Бренды Сайт Трафик в 1 000 Показатель 
отказов, %

Чистый трафик

MAC Cosmetics www.mac-cosmetics.ru 3 563 36 2 280

Chanel www.chanel.com 2 160 44 1 210

Clinique www.clinique.ru 1 417 47 751

Dior www.dior.com 996 44 558

Clarins www.clarins.ru 967 43 551

Estee Lauder www.esteelauder.ru 1 059 56 466

Urban Decay (UD) www.urbandecay.ru 809 43 461

Lancome (LC) www.lancome.ru 1 244 65 435

Kiehl’s www.kiehls.ru 594 42 345

Bobbi Brown www.bobbibrown.ru 356 38 221

Givenchy www.givenchybeauty.ru 364 56 160

YSL Beauty www.yslbeauty.com.ru 186 56 82

Armani Beauty www.armanibeauty.com.ru 255 75 64

Посчитано автором. 	
Источник: www.similarweb.com.

Таблица 3. Сбалансированное количество упоминаний брендов

Table 3. Net Number of Mentions

Бренды Сбалансированное количество 
упоминаний

MAC Cosmetics 207 860

Dior 136 272

Lancome (LC) 100 586

Chanel 94 108

Urban Decay (UD) 81 112

Givenchy 58 012

YSL Beauty 53 505

Clinique 52 304

Armani Beauty 50 592

Bobbi Brown 44 628

Clarins 43 876

Estee Lauder 36 784

Kiehl’s 28 547

Посчитано автором. 	
Источник: www.brandspotter.ru.
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отражены в табл. 2 и 3	(период: январь — 
декабрь 2016 г., территория: РФ).

Заметим, что у Chanel и Dior на веб-сай-
те имеется не только категория «Красо-
та», но и разделы, касающиеся одежды, 
обуви и аксессуаров. К сожалению, раз-
делить трафик между красотой и модой 
для внешней аналитики невозможно. Кро-
ме того, сайты брендов YSL Beauty и Armani 
Beauty были открыты во второй половине 
2016 г. (июль и сентябрь, соответственно), 
ввиду чего трафик на сайтах представлен 
не за весь 2016 г. Данные особенности бу-
дут учтены в выводах, сформированных 
на основе анализа.

Суммируя представленные выше данные, 
в рамках модели была сформирована «кар-
та» игроков (рис. 1).

По результатам проведенного анализа 
выделяются четыре основных сегмента иг-
роков.

Первый сегмент представляют лидеры 
рынка — бренды MAC	Cosmetics, Chanel, 
Dior. У них развиты как собственные ка-
налы (веб-сайт), так и приобретенные ме-
диа (количество упоминаний пользовате-
лями о бренде в Сети). Топ-1 ресурс MAC 
Cosmetics имеет самые сильные позиции 

по трафику на собственном сайте, а так-
же удерживает высокий уровень упомина-
ний пользователями в Рунете. Конкурентам 
стоит рассмотреть эти области (траффик 
и доля упоминаний) для усиления. Сильные 
позиции MAC Cosmetics с точки зрения соб-
ственных и приобретенных каналов опре-
деляют высокий потенциал бренда, что мо-
жет являться угрозой с точки зрения доли 
рынка.

Второй сегмент игроков (Lancome, Urban 
Decay) характеризуется высоким уровнем 
развития приобретенных каналов, однако 
с их стороны недооценен уровень влияния 
собственных медиа. Как уже было отмече-
но ранее, приобретенные каналы немало-
важны (так как согласно, например, иссле-
дованию MCKinsey, 98% людей верят отзы-
вам пользователей, в то время как прямой 
рекламе верят всего лишь 33% опрошен-
ных) и являются, безусловно, конкурентным 
преимуществом перечисленных выше ма-
рок, однако брендам необходимо также по-
вышать уровень узнаваемости собственных 
веб-сайтов посредством проведения марке-
тинговых мероприятий [20].

К сегменту с низким развитием приобре-
тенных медиа по сравнению с собственны-

Рис. 1. Модель ОЕ на примере парфюмерно-косметической отрасли сегмента люкс 
(карта игроков)

Fig. 1. OE Model Based on the Example of Beauty Industry, Luxury Segment (Map of Players)
Посчитано автором.
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ми каналами можно отнести бренды Clinique, 
Clarins, Estee Lauder, Kiehl’s. Интересно за-
метить, что данные бренды специализируют-
ся на продуктах ухода, в отличие от осталь-
ных игроков. Ответ на вопрос, почему о про-
дуктах ухода пользователи пишут меньше, 
может стать отдельной темой для продол-
жения исследования.

Четвертый пул участников, в  который 
входят бренды Bobbi Brown, Givenchy, YSL 
Beauty, Armani Beauty, находится на доста-
точно низком уровне развития собствен-
ных и приобретенных каналов. Например, 
марка Giorgio Armani из локальных инстру-
ментов имеет только русскоязычное сооб-
щество на Facebook, а веб-сайт (интернет-
магазин) компания запустила только в кон-
це 2016 г., по сравнению с брендом MAC, 
который имеет свой сайт с 2012 г. В целом 
следует заметить, что данные игроки не не-
сут потенциальную угрозу лидерам рынка, 
однако, принимая во внимание, что разви-
ваться на локальном уровне в  собствен-
ных и приобретенных каналах они начали 
относительно недавно, стоит внимательно 
следить за их динамикой и принимаемыми  
мерами.

Таким образом, в рамках проведенного 
анализа по модели ОЕ на примере парфю-
мерно-косметических брендов класса люкс 
был представлен краткий анализ сильных 
и слабых сторон участников рынка, а так-
же сформирован ряд рекомендаций для ма-
рок с целью увеличения их конкурентных 
позиций.

Заключение

Одной из основных задач организации 
является конкурентная борьба за ресурсы 
внешней среды. Именно поэтому конкурен-
тный анализ представляется неотъемлемой 
частью управленческих и маркетинговых 
процессов, которые во многом заклады-
вают основу эффективности и рентабель-
ности всего предприятия. На сегодняшний 
день существует множество моделей для 

анализа внешней среды. В рамках статьи 
по результатам исследования различных 
теорий конкурентного анализа были выяв-
лены их основные плюсы и минусы, а так-
же описаны критерии их ситуативного при-
менения.

Учитывая роль интернет-технологий 
в современном мире, а также значение, ко-
торое интернет-ресурсы оказывают на при-
нятие решения о покупке, в рамках данной 
статьи автор предложила модель оценки 
конкурентных позиций фирмы в Интернете. 
Данная модель оценивает собственные ка-
налы (чистый трафик) и приобретенные ка-
налы (сбалансированное количество упоми-
наний о бренде в Сети) компании. Тестиро-
вание модели произведено на примере рос-
сийского рынка косметики и парфюмерии 
сегмента люкс. По результатам сформиро-
вана «карта» компаний по модели ОЕ, опи-
саны их сильные и слабые стороны и сфор-
мулирован ряд рекомендаций для усиления 
конкурентных позиций брендов. Описанная 
модель может являться дополнением к уже 
существующим моделям конкурентного ана-
лиза или служить обособленным источником 
оценки конкретных позиций фирмы в совре-
менных онлайн-каналах.

Представленное исследование актуаль-
но для международных компаний и отечест-
венных предприятий, которые ищут новые 
способы воздействия на потребителя для 
поддержания конкурентной борьбы и заво-
евания рынка.
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Competitive Analysis Theory Evolution.  
How to Measure Competition Online

The major concepts of competitive analysis that are most commonly used nowadays even though 
they were developed in the second half of the XX century are: Porter’s 5 Forces Model, SWOT 
Analysis, 4P and etc. But in the current era lots of changes have significantly affected business in-
frastructure that’s why great deal of studies are focused on expanding on the ideas, criticizing and 
adapting classical competitive analysis model. That’s why this paper identifies different concepts 
of competitive analysis and their evolution and introduces new online competitive analysis model 
based on contemporary sources of data that can be used as additional source of information to 
classical competitive analysis models or can be used as a separate tool.

Online competitive analysis model that is introduced in the paper named OE that stands for an ab-
breviation of two types of channels: owned and earned as the model is based on calculation of net 
traffic on the firms websites and net number of mentions of the brand or product. To test the model 
the analysis of Russian beauty market players in luxury segment was conducted.

Keywords: competitive analysis, Internet tools, Business performance indicators, beauty market, luxury segment, competitive 
analysis models, online competition.
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