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Abstract
Th e authors consider the development and adaptation of marketing tools to boost sales of the 

goods distributed via B2B (business-to-business) and B2C (business-to-consumer) e-commerce 
channels. Special attention is paid to the product diversifi cation factors in the face of growing 
demand and to the customer service tools to increase domestic and international sales. In this 
regard, the authors identify the tools that facilitate market segmentation and sales growth, in 
particular granting various bonuses and discounts to buyers.
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Разработка новых и адаптация существующих методов, механизмов и инстру-
ментов функционирования производства и сбыта в экономике, в организации и 
управления хозяйственными образованиями в промышленности становится важ-
ным направлением развития международного бизнеса. При этом одним из важ-
ных его направлений развития рынка является рост объемов электронной торгов-
ли, развивающейся в основном в двух наиболее крупных сегментах – в сегменте 
межфирменных поставок В2В (business to business) и B2C (business to consumers). 
Увеличение продаж в рамках относительно нового вида международного бизнеса 
основывается на использовании инструментов расширения номенклатуры и объ-
емов предлагаемых товаров, так и инструментов сбытовой политики.
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Компании-продавцы прилагают большие усилия по расширению номенклату-
ры производства и сбыта, учитывая направления и особенности спроса покупа-
телей. Это обеспечивает устойчивый рост продаж: в 2017 г. только межфирмен-
ной электронной торговли в США дал возможность достичь продаж в 7,6 трлн 
долл., что превзошло объем продаж в сегменте рынок B2C, который оценивался 
в 2,4 трлн долл.1 По расчетам консультационной компании Frost and Sullivan, в 
2020 году объем продаж электронной коммерции B2B во всем мире достигнет 12 
триллионов долларов, при этом Китай и США будут лидерами мирового рынка. 
Поскольку потребители все больше полагаются на покупки в Интернете – по оцен-
кам, к 2040 году 95% покупок будут совершаться в Интернете, – электронная тор-
говля открывает двери возможностей для многих предпринимателей. В сегменте 
В2С объемы продаж в 2020 г. составили (в млрд долл.): в Китае – 672, США – 340, 
Великобритании – 99, Японии – 79, Германии – 73, Франции – 43, Республика 
Корея – 37, Канада – 30, Бразилия – 19. При этом в разных странах структура про-
даж различается. По данным консультационной фирмы Nielsen Global Connected 
Commerce, наибольшие прибыли обеспечивают различные товары. Так, Республи-
ка Корея занимает первое место в продажах изделий моды (77%) и косметических 
товаров (66%), а также непродовольственных товарах для дома (52%), пакетиро-
ванных продуктов (51%) и свежих овощей и фруктов (37%).2

Рынок товаров, продаваемых через каналы электронной торговли, характеризу-
ется высокой конкуренцией, стремлением опередить конкурентов, завоевать авто-
ритет по наиболее быстрому удовлетворению спроса покупателей. Характерна в 
этом плане политика китайской компании Miniso имевшей на конец 2019 года 3900 
магазинов и присутствие в более чем 70 странах и регионах по всему миру. Эта 
компания, продающая потребительские товары и товары повседневного спроса за-
явила, что придерживается плана по выпуску 100 новых продуктов каждые семь 
дней, несмотря на то что после пандемии коронавируса большая часть бизнеса 
была переведена в онлайн.3 Продажи компании растут несмотря на пандемию. По 
словам В. Хуанга, вице-президента отдела международного бизнеса Miniso, сред-
ний чек продаж ранее равный примерно 12 долларов на одного покупателя в обыч-
ном магазине, ныне составляет от 60 до 70 долларов при онлайн-заказе. Это за-
явление опубликовано согласно переводу компанией Cable – National Broadcasting 
Company (CNBC) его высказывания на мандаринском языке.4 

 «Электронная коммерция радикально меняет способ работы компаний B2B и 
открывает новые рыночные возможности по всему миру, одновременно побуждая 
многие известные компании не отставать от более гибких новичков», – отмечает 
Дж. Пирсон, генеральный директор DHL Express Europe. «Самые успешные ком-
пании электронной коммерции сегодня обеспечивают улучшенный клиентский 
сервис, сопоставимый с тем, что покупатели знают по нашим личным покупкам 
в Интернете».5 В этой связи, продолжает он, «чтобы конкурировать в этой меня-
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ющейся рыночной среде, компании B2B также должны изменить свои цепочки 
поставок, сделав их более прозрачными, оптимизированными, оперативными и 
гибкими. Основываясь как на наших давних отношениях с сектором B2B, так и 
на нашем успехе в обслуживании трансграничного B2C, DHL Express имеет очень 
хорошие возможности, чтобы помочь промышленным компаниям более активно 
расширяться в сфере электронной коммерции».6

Конечно, интенсивное расширение рынка требует существенных усилий. Ком-
пании-продавцы сталкиваются с множеством проблем. Цены часто нестабильны, 
а уровень конкуренции чрезвычайно высок, что означает, что предприятиям B2B 
требуются гибкие решения в области доставки и логистики. Кроме того, существу-
ют проблемы с налогами, а также проблемы с нормативными требованиями, осо-
бенно при работе с зарубежными предприятиями. Еще одна проблема, с которой 
сталкиваются B2B, особенно компании, занимающиеся программным обеспече-
нием, – это определение того, как продаваемый программный продукт может быть 
интегрирован с другими существующими системами.7

Формирование сети постоянных покупателей.Устойчивые темпы прироста 
продаж и развитие электронной торговли осуществляется на основе применени-
ями компаниям-продавцами разнообразных инструментов борьбы за покупателя. 
Традиционные средства включают участие в торговых выставках, «холодные звон-
ки»8, рекламу сопутствующих товаров. 

Спецификой рыночной конкуренции за покупателя является необходимость 
учета высокой информированности покупателя о предмете намечаемой покуп-
ки. Современный покупатель B2B имеет относительно высокий уровень образо-
вания, он предпочитает самостоятельно осуществлять поисковые запросы в сети 
Интернет (для принятия решения о покупке он и его отдел закупок выполняют в 
среднем, по оценкам, 12 поисковых запросов в Интернете). Существенную роль 
играют отзывы покупателей: до 80% решений о покупке B2B основаны на прямом 
или косвенном опыте покупателя, и только 20% основаны на цене или фактиче-
ском предложении.

Характерным является и новое направление коммерческой деятельности: если 
ранее любая версия сайта электронной коммерции B2B была направлена только  
на существующих клиентов, что позволяло им размещать повторные заказы, то 
ныне продавцы стремятся привлечь новых клиентов, используя фирменные сай-
ты. Инструменты онлайн-поиска позволяют новым клиентам исследовать, нахо-
дить и размещать заказ проще, чем когда-либо прежде. По результатам опросов 
выявлено, что 74% покупателей B2B предварительно изучают как минимум поло-
вину своих покупок работы в Интернете, прежде чем сделать заказ.

В связи с ростом использования мобильных средств получения и передачи ин-
формации более 50% запросов осуществляется через смартфоны и это необходимо 
учитывать рекламодателям, то есть реклама должна иметь лаконичный, но убеди-
тельный характер, должна быть адаптирована для мобильных устройств.
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Чтобы воспользоваться рыночным потенциалом, компаниям необходимо обе-
спечить более гибкий, масштабируемый и мобильный клиентский опыт, нако-
пленный в работе с покупателями в сегменте B2C. Однако следует учитывать, что 
транзакции B2B фундаментально отличаются от транзакций B2C, их реализация 
требует другого подхода. Адаптация определенных функций и функций веб-сайта, 
таких как составление каталогов продуктов и поддержка клиентов в реальном вре-
мени, а также лучшая интеграция внешних и внутренних систем и сквозных логи-
стических процессов имеют решающее значение для компаний B2B, стремящихся 
обеспечить такое обслуживание клиентов.

«В ходе нашего исследования мы определили три типа компаний, которые за-
нимаются электронной коммерцией, от «новичков» до «промежуточных» и насто-
ящих« новаторов», – сказал профессор М. Бурлакис, заведующий кафедрой логи-
стики и управления цепочками поставок в Университете Крэнфилда.9 

1) Новые компании, «новички», например, которые только «начали погружаться 
в воду». Приступая к электронной коммерции, они располагают только базовыми 
инструментами на своих веб-сайтах. 

2) Вторая группа фирм – «промежуточные» компании, имеющие опыт освоения 
отдельных операций по исследованию рынка, но их выводы часто игнорируются 
руководителями, не привыкшими, чтобы им давали указание специалисты по 
информационным технологиям. В эту же группу входят компании, назначившие 
инженеров по информационным технологиям на должности руководителей 
отделов продаж, поскольку, помимо техники исследований, необходимо знать 
основы международного бизнеса.

3) Фирмы-новаторы, которые используют передовые технологии, такие как 
машинное обучение и виртуальная реальность, чтобы лучше предугадывать 
потребности клиентов и предлагать индивидуальный подход. С помощью 
этих инструментов руководство компаний-продавцов может увидеть, каково 
их положение на рынке и получить представление о том, как улучшить свои 
собственные усилия в области электронной торговли.

При этом уделяется высокое внимание возможностям использования опыта 
логистических компаний. Это позволяет компаниям B2B эффективно отвоевывать 
бизнес у новых клиентских сегментов без необходимости в обширных складских 
и распределительных сетях на рынках с небольшим объемом. Они также могут 
способствовать получению косвенных выгод для компаний электронной коммерции, 
обеспечивая дополнительный авторитет и доверие к бренду, оптимизируя их 
логистические процессы и минимизируя финансовые риски за счет сокращения 
времени, затрачиваемого на складские запасы в пути, и обеспечения полной 
транспарентности исполнения заказов.

Учет изменения структуры покупателей. Изменение возрастной структуры 
руководства фирм-покупателей оказывает существенное влияние на процесс при-
нятия решения о заключении сделки. Компании в своей сбытовой деятельности 
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исходят из того, что возрастная структура покупателей меняется: почти половина 
покупателей B2B и В2С – это миллениалы, что почти вдвое больше, чем десяти-
летие назад.10 Для таких покупателей характерным является применении методов 
персонализации продаж. Учет специфики принятия решений такими менеджерами 
требует для многих компаний (примерно 50%) ведение блогов в качестве марке-
тинговой стратегии, а 40% обращаются к рассылке информационных бюллетеней 
по электронной почте и созданию контента для социальных сетей. Цифровые ме-
тоды контент-маркетинга пришли на смену печатной рекламе и брошюрам.11

Выявлено, что миллениалы и представители поколения X12 тратят на покупки 
в Интернете на 50% больше времени, чем их старшие коллеги: 6 часов против 4 
часов. Хотя женщин стереотипно называют покупателями, когда дело доходит до 
покупок в Интернете, мужчины доминируют в статистике, тратя на 28% больше, 
чем женщины, совершающие покупки в Интернете.13

Стремление удержать покупателей. Важным направлением коммерческой де-
ятельности компаний в условиях современной конкуренции является стремление 
повысить показатель лояльности покупателей. Фирменные программы лояльности 
клиентов B2B обычно делятся на три категории: скидки за транзакции, рефераль-
ные награды и программы вознаграждений.

1. Скидки за транзакции. Этот тип программы лояльности похож на то, что 
используется в сфере B2C. В этой модели клиенту предлагается немедленная экс-
клюзивная скидка на присоединение к программе лояльности. Это способ побу-
дить клиентов присоединиться к программе.

2. Реферальные14 награды. Направление на основе программы лояльности явля-
ется одним из самых популярных моделей. В программах этого типа клиент полу-
чает бонус каждый раз, когда направляет этот бизнес к новым клиентам. В боль-
шинстве случаев новый покупатель также получает вознаграждение или скидку на 
свою первую покупку.

3. Премиальные программы. Некоторые B2B могут использовать многоуров-
невую программу вознаграждений или пороговую программу вознаграждений. В 
многоуровневой программе клиенты зарабатывают баллы каждый раз, когда со-
вершают покупку. Чем больше очков заработано, тем выше уровень, на который 
они попадают с новыми предложениями вознаграждений. Этот тип программы 
хорошо подходит для предприятий, которые часто совершают покупки. С помо-
щью программы порогового вознаграждения клиенты продвигаются по уровням 
вознаграждения, но она основана на ограниченных временных рамках. Эта модель 
хорошо работает для предприятий, которые часто делают покупки у одних и тех 
же клиентов.

Адаптация, разработка, применение и использование системы многока-
нальных продаж. Стремясь завоевать покупателя компании-продавцы оценивают 
и отбирают наиболее эффективные технологии. Требования покупателей сложно 
удовлетворить, и не каждая торговая платформа справляется с этим достаточно 
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хорошо. В этой ситуации продавцы B2B могут приобретать крупные платформы 
электронной коммерции, которые требуют дорогих настроек и целой команды для 
управления сайтом. 

Другие компании обращаются к нескольким поставщикам, чтобы выполнить 
проект по частям или же выбирают сторонние приложения для работы вместе со 
своими платформами электронной коммерции, чтобы управлять выполнением за-
казов, синхронизацией запасов или финансовыми транзакциями. Однако, идя по 
этому пути, потребуется поставщик интеграции, чтобы связать эти несколько си-
стем вместе для эффективного управления вашим бизнесом. Поставщики услуг 
интеграции, такие как nChannel, сосредоточены на предоставлении готовых со-
единителей для синхронизации данных и автоматизации критически важных про-
цессов между платформами электронной коммерции и внутренними системами, 
такими как ERP / бухгалтерия, POS или 3PL, для повышения операционной эффек-
тивности и устранения дорогостоящих ошибок обработки данных.

Совершенствование торговой практики и появление конкурирующих техни-
ческих средств дает возможность партнерам использовать широкий спектр ком-
мерческих инструментов. Еще в 2015 году консультационная компания McKinsey 
сообщала, что средний клиент в сегменте торговли B2B использовал шесть раз-
личных каналов взаимодействия в процессе покупки.15 Гибкость и удобство рабо-
ты на нескольких платформах достаточно эффективно. В текущих условиях 61% 
B2B-компаний планируют в ближайшее время внедрить омниканальные16 техно-
логии продаж, в то время консультационная компания Forrester сообщает, что по 
крайней мере одна треть уже сделала первый шаг.17 

Крупномасштабная международная цифровая коммерция требует, чтобы ком-
пании предлагали несколько вариантов оплаты с особым акцентом на те способы 
оплаты, которые предпочтительны в регионах, где они ведут бизнес. При работе с 
международными клиентами требуется большая гибкость. Новые способы опла-
ты, такие как банковские переводы в реальном масштабе времени и электронные 
кошельки, могут помочь уменьшить возникновение сложностей при международ-
ных платежах. 

Адаптация фирменного веб-сайта к требованиям покупателей. При орга-
низации выхода на внешние рынки появляется необходимость внести изменения 
в фирменный веб-сайт. В частности речь идет о технических деталях, которые 
кажутся незначительными, но играют существенную роль в принятии решения 
покупателя и заключении сделки. Это выходит за рамки только языковых и ва-
лютных настроек. Во-первых, руководству компании необходимо решить, будет 
ли компания выбирать домен для каждой страны или будете использовать подка-
талоги веб-сайтов для конкретной страны. Домен для конкретной страны означает, 
что компания-продавец будет создавать разные веб-сайты с уникальными URL-
адресами. Очевидно, что это может быть дорого и сложно, но он лучше работает в 
стратегиях SEO (SEO – Search Engine Optimization – поисковая оптимизация)18, по-
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скольку домены для конкретной страны будут иметь более высокий рейтинг. Под-
каталоги выполняют функцию помощи покупателю: клиент компании-продавца 
заходит на веб-сайт, он выбирает страну продажи и автоматически перенаправля-
ется программой с учетом языка покупателя, что значительно упрощает выполне-
ние операции покупки.
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