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Аннотация. Цифровые коммуникации становятся важным компонентом системы управ-
ления взаимоотношениями с клиентами. При этом влияние цифровых коммуникаций на 
финансовые показатели фирм недостаточно исследовано в научной литературе. Цель 
настоящей работы заключается в выявлении различий финансовых показателей фирм 
в зависимости от интенсивности цифровых коммуникаций с клиентами. Метод. Цифровые 
коммуникации с клиентами оцениваются через посещаемость (трафик) интернет-сайта 
фирмы. Выделяются четыре группы компаний (Star, Traffic, Growth, Poor) в зависимости от 
размера трафика на начало периода и его роста в исследуемый период. Проводится срав-
нение финансовых показателей этих групп фирм с помощью дисперсионного анализа. 
Формируются профили групп фирм по каждому показателю и суммарные профили групп. 
Расчеты выполняются в разрезе отраслей экономики. Период исследования: 2017–2020 гг. 
Результаты. Предложена и апробирована методика, позволяющая оценить влияние циф-
ровых коммуникаций не только на отдельные финансовые показатели, но и на финансо-
вое состояние фирмы в целом через расчет суммарного профиля по группам предприя-
тий. Установлены значимые различия в финансовых показателях между группами фирм, 
сформированными по интенсивности цифровых коммуникаций с клиентами. Сильные 
различия наблюдаются по рентабельности и размеру предприятий. При этом группы-
лидеры и группы-аутсайдеры по величине выручки и рентабельности, а также по сум-
марному профилю финансовых показателей различаются для разных отраслей эконо-
мики. На основе расчетов предложены стратегии по развитию цифровых коммуникации 
с клиентами, позволяющие менеджерам улучшить финансовые показатели фирмы. 

Финансирование. Исследование выполнено при финансовой поддержке РНФ в рамках научно-исследовательского проек-
та РНФ «Цифровой капитал и его влияние на развитие предприятий в условиях санкций и пандемии: Эконометрическое 
моделирование», проект № 22-28-01795, https://rscf.ru/project/22-28-01795/. 
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Abstract. Digital communications are becoming an important component of the customer 
relationship management system. At the same time, the impact of digital communications on 
the financial performance of firms has not been sufficiently studied in the scientific literature. 
The purpose of this paper is to identify differences in the financial performance of firms de-
pending on the intensity of digital communications with customers. Method. Digital communi-
cations with customers are measured through the attendance (traffic) of the company's web-
site. We distinguish four groups of companies (Star, Traffic, Growth, Poor) depending on the 
amount of traffic at the beginning of the period and its growth during the study period. Compar-
ison of the financial indicators of these groups is carried out using analysis of variance. Based 
on these calculations, we determine the group profiles for each indicator and the total group 
profiles. Calculations are performed in the context of economic sectors. The study period is 
2017-2020. Results. This paper proposes and tests a methodology that evaluates the impact 
of digital communications not only on individual financial indicators, but also on the financial 
condition of the company through the calculation of the summary profile for groups of firms. 
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We found significant differences in the values of financial indicators between groups of firms, 
formed by the intensity of digital communications with customers. There are strong differences 
in profitability and size of firms. At the same time, the leading and outsider groups in terms of 
revenue and profitability, as well as in terms of the total profile of financial indicators, differ for 
different sectors of the economy. Based on the calculations, we proposed strategies for the 
development of digital communication with customers, allowing managers to improve the fi-
nancial performance of the company. 
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1. Введение. Актуальность настоящего 

исследования связана с необходимостью изу-

чения ключевых факторов выживания, разви-

тия и роста прибыльности компаний в услови-

ях длительного экономического кризиса, обу-

словленного неблагоприятной внешней сре-

дой, политической нестабильностью и панде-

мией COVID-19. К числу таких факторов от-

носится система взаимоотношений с клиента-

ми, интернет-коммуникации и имидж компа-

нии в виртуальной среде [1–3]. Влияние ин-

тернет-коммуникаций на развитие компаний 

существенно возросло в условиях пандемия 

COVID-19 [4; 5]. Цифровые коммуникации, по 

мнению многих ученых [6–12], позволяют 

бизнесу получить дополнительные доходы и 

повысить свою финансовую устойчивость в 

условиях неблагоприятной макроэкономиче-

ской обстановки. 

Цифровые коммуникации являются но-

вым и перспективным направлением развития 

системы управления взаимоотношениями с 

клиентами (CRM), которая подробно исследу-

ется в работах [11; 13–19]. Влияние CRM на 

финансовые показатели предприятий описано 

в работах [20–26] и подробно описано в нашей 

предыдущей работе. 

Цель настоящей работы – выявление раз-

личий в финансовых показателях предприятий 

в зависимости от интенсивности цифровых 

коммуникаций с клиентами. Мы рассматрива-

ем предприятия, ориентированные на рознич-

ный рынок и представляющие три отрасли: пи-

щевую промышленность, розничную торгов-

лю, строительство жилой недвижимости. Ис-

следование проводится в разрезе этих трех 

отраслей и предполагает формирование про-

филей групп предприятий с применением эко-

номико-математических методов анализа. 

Цифровые коммуникации с клиентами мы 

оцениваем по посещаемости (трафику) вебсай-

тов компаний на начало периода и росту по-

сещаемости за исследуемый период. Исходя 

из этих двух показателей мы формируем четы-

ре группы предприятий, проводим их сравне-

ние по широкому спектру основных финансо-

вых показателей и определяем профили групп 

по каждому финансовому показателю. Ком-

плексная оценка достигается путем расчета 

суммарного профиля по всем анализируемым 

финансовым показателям.  

На основе проведённых расчётов мы опре-

деляем эффективные стратегии развития циф-

ровых коммуникаций с клиентами в разрезе ис-

следуемых отраслей экономики и формулируем 

рекомендации для менеджеров предприятий. 

В рамках настоящей работы тестируются 

следующие гипотезы: 

1. Цифровые коммуникации с клиентами 

оказывают влияние на финансовые показатели 

предприятий (гипотеза тестируется в разрезе 

видов финансовых показателей).  

2. Влияние цифровых коммуникаций с 

клиентами на финансовые показатели предпри-

ятий различно для разных отраслей экономики. 

2. Методология исследования. Объек-

том исследования выступают отрасли и фир-

мы, ориентированные на розничные продажи 

своих товаров и услуг. Источником информа-

ции по финансовым показателям этих фирм яв-

ляется информационная система СПАРК (http:// 

www.spark-interfax.ru). Данные о посещаемости 

(трафике) веб-сайтов этих фирм получены из 

сервиса SE-ranking (https://seranking.com/ru/). 

Использовались сплошные выборки, в кото-

рые включались предприятия с выручкой бо-

лее 50 млн руб. ежегодно за 2017–2020 гг., 

имеющие свой вебсайт в Интернете и данные 

о его трафике за 2017–2020 гг.  

Выборки предприятий по исследуемым 

отраслям составили:  

1. Предприятия пищевой промышленно-

сти – 75 предприятий за 2017–2020 гг. или 300 

наблюдений; 

2. Крупные торговые сети (продуктовые 

супермаркеты и супермаркеты электроники) – 
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69 предприятий за 2017–2020 гг. или 276 на-

блюдений; 

3. Жилищно-строительные компании 

(ЖСК) – 59 предприятий за 2017–2020 гг. или 

236 наблюдений. 

Отметим, что в выборки попали фирмы, 

ориентированные на розничные продажи своих 

товаров и услуг. Данные абсолютных финан-

совых показателей за все годы были скоррек-

тированы на накопленный индекс инфляции. 

Методика исследования предполагает ис-

пользование дисперсионного анализа (соглас-

но [27]) для оценки влияния цифровых ком-

муникаций с клиентами на основные финансо-

вые показатели фирм в разрезе отраслей эко-

номики России. Методика подробно описана в 

нашей предыдущей работе. 

3. Результаты 

3.1. Предприятия пищевой промышлен-

ности. Профили групп предприятий по фи-

нансовым показателям приведены в табл. 1. 

Типовые распределения показателей отраже-

ны на рис. 1. Суммарные профили по группам 

показателей представлены в табл. 2 и рис. 2. 
 

Т а б л и ц а  1. Профили групп по финансовым показателям по данным за 2017–2020 гг. 

T a b l e  1. Group profiles by financial performance for 2017-2020 

Группа показателей Показатель 
Профили групп предприятий 

Poor Growth Traffic Star 

1. Размер предприятия 
Выр –2 –1 1,5 1 

Акт –1 0 1,5 1 

2. Рост предприятия 
ТпрВ 0 0 –0,5 0 

ТпрА 0 0 –0,5 0 

3. Устойчивость и ликвидность 
ДСК 0 0 0 0 

КТЛ 0,5 –1 –1 0,5 

4. Рентабельность 
Рпр –1 –1 1 2 

Ра –0,5 –0,5 1 1,5 

Сумма профилей –4 –3.5 3 6 

___________________ 
Примечание. Рассчитано на основе данных СПАРК. 
 

 
Рис. 1. Диаграммы размаха отдельных показателей по группам предприятий пищевой промышленности 

(здесь и далее: линия – медиана, прямоугольник – 25–75 % квартальный размах, усы – минимальное 

и максимальное значение или 1,5 интерквартильный размах) (рассчитано на основе данных СПАРК) 

Fig. 1. Boxplots of indicators by groups of food industry enterprises (hereinafter: line – median, 

rectangle – 25-75% quarterly range, whiskers – minimum and maximum values or 1.5 interquartile range) 

(calculated based on SPARK data) 
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Т а б л и ц а  2. Суммарные профили групп предприятий пищевой промышленности 

по группам показателей 

T a b l e  2. Summary profiles of groups of food industry enterprises by groups of indicators 

Группы показателей Группы предприятий 

Обозначение Название группы Poor Growth Traffic Star 

Размер 1. Размер предприятия –3 –1 3 2 

Рост 2. Рост предприятия 0 0 –1 0 

УиЛ 3. Устойчивость и ликвидность 0.5 –1 –1 0.5 

Рент 4. Рентабельность –1.5 –1.5 2 3.5 

 Сумма профилей –4 –3.5 3 6 

___________________ 
Примечание. Рассчитано авторами на основе данных предыдущих расчетов. 
 

 
Рис. 2. Суммарные профили групп предприятий пищевой промышленности по группам показателей 

(рассчитано на основе данных предыдущих расчетов) 

Fig. 2. Summary profiles of groups of food industry enterprises by groups of indicators 

(calculated based on previous calculations) 

Сформулируем результаты проведенных 

расчетов. 

Лидерами по суммарному профилю явля-

ется группа Star, за ней следует группа Traffic. 

Две оставшихся группы сильно отстают от ли-

деров. Это означает, что сильных изменений 

в пищевой промышленности за период 2017–

2020 гг. не произошло. Предприятия, которые 

лидировали по трафику в 2017 г. (группы Traffic 

и Star), демонстрируют лучший суммарный про-

филь за весь временной период 2017–2020 гг. 

по финансовым показателям. Они являются са-

мыми крупными по величине выручки и акти-

вов, а также самыми рентабельными.  

Предприятия с низким трафиком на нача-

ло периода (Poor и Growth) остаются аутсай-

дерами по суммарному профилю финансовых 

показателей. Причем более высокий рост тра-

фика не помогает группе Growth. Она незна-

чительно опережает группу Poor по суммар-

ному трафику и сильно отстает от лидирую-

щих групп.  

Таким образом, в пищевой промышлен-

ности величина трафика на начало периода во 

многом определяет финансовый успех пред-

приятий в 2017–2020 гг. Рост трафика дает 

существенные дополнительные преимущества 

только группе предприятий с высоким началь-

ным трафиком. 

3.2. Крупные торговые сети и жилищ-

но-строительные компании. Типовые рас-

пределения показателей торговых сетей отра-

жены на рис. 3. Профили групп торговых се-

тей приведены в табл. 3. 

Здесь есть сходства и различия по сравне-

нию с профилями предприятий пищевой про-

мышленности. Сходства наблюдаются по сум-

марному профилю, где лидирует Star, затем 

следуют Traffic и Growth, а также по показате-

лям рентабельности (лидеры – Star и Traffic). 

Различия выявлены по размеру предприятия (у 

торговых сетей лидирует группа Star, а у пи-

щевой промышленности – группа Traffic). 
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Рис. 3. Диаграммы размаха отдельных показателей по группам торговых сетей 

(рассчитано на основе данных СПАРК) 

Fig. 3. Boxplots of indicators by groups of trading firms (calculated based on SPARK data) 

 
Т а б л и ц а  3. Профили групп торговых сетей по данным за 2017–2020 гг. 

T a b l e  3. Profiles of groups of trading firms according to data for 2017-2020 

Группа показателей Показатель 
Профили групп предприятий 

Poor Growth Traffic Star 

1.Размер предприятия 
Выр –2 0 1 2 

Акт –2 0 1 2 

2. Рост предприятия 
ТпрВ –1 0 0,5 0 

ТпрА 0 0 0 0 

3. Устойчивость и ликвидность 
ДСК 1 –1 0 1 

КТЛ 2 0 0 –1 

4. Рентабельность 
Рпр 0 0 1 2 

Ра 0 –0,5 1 2 

Сумма профилей  –2 –1,5 4,5 8 

___________________ 
Примечание. Рассчитано на основе данных СПАРК. 
 
 

Общий вывод такой же, как у пищевой 

промышленности. Величина трафика на нача-

ло периода во многом определяет финансовый 

успех торговых сетей в 2017–2020 гг. Рост тра-

фика дает существенные дополнительные пре-

имущества только группе предприятий с вы-

соким начальным трафиком. 

Типовые распределения показателей жи-

лищно-строительных компаний отражены на 

рис. 4. Профили групп ЖСК приведены в 

табл. 4. 

Здесь также выявлены сходства и сущест-

венные различия по сравнению с предыдущи-

ми проанализированными отраслями. Лидером 

по суммарному профилю также является груп-

па Star, однако на втором месте группа Growth, 

а группа Traffic в аутсайдерах. По размеру 

предприятия лидирует группа Traffic, как и у 

пищевой промышленности. Однако по рента-

бельности группа Traffic является аутсайде-

ром. Лидером по рентабельности, как и у 

предыдущих отраслей, является группа Star. 

Таким образом, высокая посещаемость 

(трафик) вебсайтов жилищно-строительных 

компаний на начальный момент времени не 

гарантирует успеха в будущем. Преимущества, 

согласно выполненным расчетам, получают 

компании с растущим трафиком. Именно эти 

компании характеризуются более высокими 

рентабельностью и суммарным профилем.  
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Рис. 4. Диаграммы размаха отдельных показателей по группам ЖСК 

(рассчитано на основе данных СПАРК) 

Fig. 4. Boxplots of indicators by groups of housing construction companies (calculated based on SPARK data) 

 
Т а б л и ц а  4. Профили групп жилищно-строительных компаний по данным за 2017–2020 гг. 

T a b l e  4. Profiles of groups of housing construction companies according to data for 2017-2020 

Группа показателей Показатель 
Профили групп предприятий 

Poor Growth Traffic Star 

1. Размер предприятия 
Выр –1 –0,5 0 0 

Акт –0,5 –1 1 0 

2. Рост предприятия 
ТпрВ 0 0 0 0 

ТпрА 0 1 0 0 

3. Устойчивость и ликвидность 
ДСК 0,5 0 0 1 

КТЛ 0 –1 0 0 

4. Рентабельность 
Рпр 0 0 –1 0,5 

Ра 0 1 –1 1 

Сумма профилей  –1 –0,5 –1 2,5 

___________________ 
Примечание. Рассчитано авторами на основе данных СПАРК. 
 

 

4. Дискуссия. Наше исследование под-

твердило влияние цифровых коммуникаций с 

клиентами на финансовые показатели фирмы. 

Установлено, что группы фирм с высокой по-

сещаемостью (трафиком) сайта характеризуют-

ся большим размером выручки и активов. Этот 

вывод, полученный нами с помощью диспер-

сионного анализа, согласуется с работой [10], 

где взаимосвязь между трафиком интернет-

сайтов и размером фирм была подтверждена с 

помощью регрессионного анализа. В двух из 

трех исследуемых отраслях мы обнаружили, 

что группы фирм с высоким трафиком имеют 

более высокие показатели рентабельности 

продаж и рентабельности активов. Этот вывод 

согласуется с работами [7–9; 20]. Напротив, в 

случае жилищного строительства предприятия 

с высоким трафиком могут оказаться аутсай-

дерами по рентабельности. Этот результат, 

вероятно, обусловлен спецификой данной от-

расли – предложение дорогостоящих товаров 

для населения – и соответствует выводам, по-

лученным в работе [21]. 

В то же время различия между группами 

фирм по другим финансовым показателям (рост 

выручки и активов, устойчивость и ликвид-

ность) оказались менее выражены. По сути, 

здесь мы можем говорить об отсутствии суще-

ственных различий, когда профили групп фирм 

практически совпадают. Ученые отмечают серь-

езные трудности в моделировании влияния фак-

торов на показатели роста. В частности, стоха-

стическая теория объясняет рост продаж фирм 

случайными факторами, воздействие которых 
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невозможно смоделировать [28]. Проблема 

влияния CRM (и цифровых коммуникаций) на 

рост фирм требует дальнейших исследований. 

Полученные нами результаты частично 

подтверждают гипотезу № 1: цифровые ком-

муникации с клиентами оказывает влияние на 

размер и рентабельность предприятий. Гипо-

теза № 2 подтверждается, поскольку нами бы-

ли выявлены существенные различия в про-

филях групп предприятий разных отраслей. 

Более того, в отличии от рассмотренных 

исследований российских и зарубежных уче-

ных наша работа предлагает оценку влияния 

CRM не только на отдельные финансовые по-

казатели, но и на финансовое состояние фир-

мы в целом через расчет суммарного профиля 

по группам предприятий. Такой подход позво-

ляет предложить стратегии развития цифро-

вых коммуникаций с клиентами, которые спо-

собствуют улучшению не только отдельных 

финансовых показателей, но и финансового 

состояния фирмы в целом. 

5. Выводы. Мы установили значимые раз-

личия в финансовых показателях предприятий, 

сгруппированных в координатах Трафик – Рост 

трафика. Для всех трех исследуемых отраслей 

сильные различия наблюдаются по рентабель-

ности и размеру предприятий. Статистически 

менее выражены различия по темпам роста 

показателей и по финансовой устойчивости, 

хотя визуально они представляются экономи-

чески значимыми.  

Сравнивая суммарные профили групп 

предприятий, мы обнаруживаем существен-

ные преимущества группы Star по финансо-

вым показателям для всех трех исследуемых 

отраслей. Менеджерам предприятий-лидеров 

по трафику вебсайтов нельзя останавливаться 

на достигнутом, а необходимо прилагать уси-

лия по дальнейшему развитию вебсайтов и 

достижению высоких темпов роста трафика 

(стратегия опережающего развития цифровых 

коммуникаций с клиентами). Именно в этом 

случае они получат преимущества перед кон-

курентами по финансовым показателям. 

Дальнейший анализ выявил существен-

ные различия между профилями предприятий 

разных отраслей. Соответственно, рекоменда-

ции менеджерам по развитию цифровых ком-

муникаций с клиентами будут различаться в 

зависимости от отрасли экономики.  

В пищевой промышленности и торговых 

сетях высокий трафик на начало периода гаран-

тировал хорошие значения финансовых пока-

зателей в течение всего периода 2017–2020 гг. 

Более того, рост трафика при его низком началь-

ном значении (группа Growth, стратегия дого-

няющего развития) не приводит к улучшению 

финансовых показателей в этих отраслях.  

Напротив, в строительстве группа Growth 

занимает второе место по суммарному трафи-

ку и по рентабельности. Именно на росте тра-

фика необходимо концентрировать внимание 

менеджерам строительных компаний. Высо-

кая посещаемость (трафик) вебсайтов жилищ-

но-строительных компаний на начальный мо-

мент времени не гарантирует успеха в буду-

щем. Группа Traffic сохраняет преимущества 

по размерам, но является аутсайдером по рен-

табельности. (Этот феномен может быть обу-

словлен спецификой жилищного строитель-

ства, предлагающего дорогостоящие товары. 

Высокие объемы продаж таких товаров воз-

можны только при низком уровне цен и низ-

кой рентабельности [10].) 

Ограничение настоящей работы состоит в 

том, что мы рассматриваем цифровые комму-

никации с клиентами только через интернет-

сайты предприятий. В дальнейших исследова-

ниях мы планируем исследовать цифровые 

коммуникации через аккаунты предприятий в 

социальных сетях, в частности, через соци-

альную сеть ВКонтакте. 

Таким образом, в настоящем исследова-

нии была предложена и апробирована методи-

ка выявления различий по финансовым пока-

зателям между группами предприятий, сфор-

мированными по интенсивности цифровых 

коммуникаций с клиентами. На основе расче-

тов были получены профили групп предприя-

тий по широкому спектру финансовых показа-

телей и предложены практические рекоменда-

ции по развитию цифровых коммуникаций с 

клиентами в разрезе исследуемых отраслей. 
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