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Развитие информационных технологий 

затронуло различные сферы человеческой 

деятельности. И традиционная торговля 

подверглась существенному влиянию 

электронной среды. Применение совре- 

менных информационных технологий по- 

зволяет любой компании получить ряд 

преимуществ: «повысить качество обслу- 

живания клиентов, получить новые каналы 

сбыта, увеличить гибкость потребитель- 

ского сервиса, повысить конкурентоспо- 

собность, открыть новые рынки и потре- 

бителей» [1, с. 45]. Очевидны такие пре- 

имущества применения информационных 

технологий в сфере электронной коммер- 

ции, как: «существенное расширение рын- 

ка (в России для продаж могут быть дос- 

тупны сразу все регионы страны, а также 

другие страны мира); ускорение времени 

реакции на изменения рынка; участие в 

поставках продукции крупным организа- 

циям» [2, с. 28]. 

Однако, существует ряд причин, кото- 

рые препятствуют активному развитию 

электронного сектора экономики. Среди 

них общее развитие экономики в государ- 

стве, уровень жизни населения, недоверие 

к новым – электронным – формам эконо- 

мических отношений, недостаток специа- 

листов в данной сфере, неразвитая норма- 

тивно–правовая база электронных видов 

деятельности. В отечественной юридиче- 

ской литературе до сих пор не разработано 

единое определение данного понятия. 

В настоящее время инструменты интер- 

нет–маркетинга позволяют сформировать 

различные стратегии по продвижению то- 

варов в зависимости от категории бизне- 

сов в отрасли электронной коммерции. 

Разработанные стратегии, используемые в 

одном виде бизнеса, не могут применяться 

к другому из-за достаточно существенных 

различий моделей взаимодействия. 

Аналитическое описание типологий 

компаний в сфере электронной коммер- 

ции, как и в другом бизнесе, определяется 

комплексом множества факторов: вариант 

монетизации, целевая аудитория, форма 

взаимодействия с пользователем, предмет 

продажи, основные достоинства и другие 

немаловажные факторы. 

На сегодняшний день в сфере электрон- 

ной коммерции классификация бизнес– 

моделей разработана недостаточно ввиду 

отсутствия единых, четких признаков 

классификации, применяемых в электрон- 

ной торговле. Компании в этой сфере 

имеют определенную специфику, анализ 

которой позволяет выполнить классифи- 

кацию по следующим основным призна- 

кам: целевая аудитория, модель монетиза- 

ции и инфраструктура сервиса. 

Целевые клиенты в основном опреде- 

ляют формат бизнеса, его сервисные пара- 

метры и маркетинг. По отношению к целе- 

вой аудитории можно выделить 4 главных 

вида деятельности компаний в интернет- 

среде. 
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Формат B2C (бизнес – потребитель). 

Традиционный интернет–магазин в при- 

вычном обыденном понимании и пред- 

ставляет этот один из самых распростра- 

ненных форматов взаимодействия. В этом 

формате экономические отношения орга- 

низуются между бизнесом и физическим 

лицом. В данном случае в значительной 

степени имеется ввиду розничная торговля 

или небольшие поставки для конечных по- 

требителей. В настоящее время рынок ин- 

тернет-торговли в данной сфере насыщен 

изобилием предложений массового спро- 

са: электронные товары и мобильные те- 

лефоны, бытовая техника, одежда, мебель, 

автозапчасти. 

Формат B2B (бизнес – бизнес). В этом 

случае формат взаимодействия достаточно 

прост: компания работает с другой компа- 

нией. Проведение закупок и других необ- 

ходимых коммерческих операций сегодня 

в значительной степени можно упростить, 

используя современные маркетплейсы и 

тендерные платформы для контрагентов. 

Благодаря этому процессы коммерческой 

торговли реализуются более оперативно и 

прозрачно. В этом формате могут выпол- 

няться разнообразные взаимодействия: на- 

чиная от размещения заказа на поставку 

товара заканчивая выполнением услуги. 

Формат C2C (потребитель – потреби- 

тель). Если экономические отношения не- 

обходимо описать между двумя лицами, 

которые не являются предпринимателями, 

то используют данный формат взаимодей- 

ствия. В этой схеме маркетплейсы и элек- 

тронные площадки, которые зарабатывают 

на размещении рекламы на сайте, за опре- 

деленную комиссию являются регулято- 

ром и гарантом, обеспечивающим про- 

зрачность и честность условий сделки. 

Массовость спроса и предложения с раз- 

ных сторон является главным преимуще- 

ством такой системы, так как зачастую это 

позволяет поддерживать возможность гиб- 

кого ценообразования, обеспечивать по- 

тенциальное наличие уникального това- 

ра [3, с. 176]. 

Формат B2G и G2B (взаимодействие 

бизнеса и государства). Данный формат 

используется для описания взаимодейст- 

вия в специфических случаях, ввиду чего 

он не является столь распространенным 

как предыдущие. Использование этого 

формата значительно облегчает работу. В 

процессе экономических отношений с го- 

сударством, бизнес может оперативно и 

прозрачно выполнять ряд функций: более 

четко осуществлять регулятивный кон- 

троль, уплату налогов, своевременно оп- 

лачивать штрафы и оформлять требуемые 

документы. Государство, в свою очередь, 

может разыгрывать тендеры, размещать 

заказы на выполнение проектов, опове- 

щать о планируемых проверках и т.п. 

В настоящее время характеризуется 

значительным насыщением рынков и бо- 

лее умеренным развитием отрасли. Круп- 

ные игроки принимают стратегические 

решения, позволяющие консолидировать 

активы в целях увеличения доли рынка, 

экономить на уровне сервиса для клиен- 

тов. Мелкие игроки становится неконку- 

рентоспособными с крупными компания- 

ми. Поэтому малый бизнес вынужден 

функционировать на узких нишах, либо 

осваивать новые неизвестные рынки и 

продвигать инновационные продукты и 

сервисы. 

Второй критерий классификации ком- 

паний в сфере электронной торговли – это 

модель монетизации. Этот метод преиму- 

щественно основан на определении при- 

роды товара, разработанной инфраструк- 

туры и бизнес–процессов. Специфика про- 

даваемого товара, как один из факторов по 

реализации стратегии, является основой 

формирования модели. 

Существует 3 основных типа монетиза- 

ции в электронной коммерции: разовая 

оплата; периодическая оплата;брокерские 

отчисления [4, с. 52]. 

Во всех сегментах чаще всего использу- 

ется разовая оплата. Этот формат является 

самым привычным и распространенным. 

Периодическая оплата является одним 

из самых популярных форматов, который 

подразумевает регулярные выплаты по за- 

казу услуг, подписке, права на использо- 

вание сервиса или арендным отчислениям. 

Подписочные приложения и арендуемое 

программное обеспечение представляют 

значительную составляющую SAAS (Soft- 

ware–As–A–Service) сервисов, которые яв- 
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ляются ярким примером использования 

формата периодических выплат. 

В понятие брокерские отчисления вхо- 

дит использование процента от сделок, 

либо продажа мест для размещения пред- 

ложений от пользователей. Данный фор- 

мат особенно распространен в сфере круп- 

ных маркетплейсов, вроде Avito или Ян- 

декс. Маркет. 

Сервисная инфраструктура – это третий 

немаловажный фактор классификации 

бизнес-моделей. Сервисная инфраструкту- 

ра предполагает учет не только функцио- 

нальной составляющей, но и степень ав- 

томатизации торгово–технологических 

процессов. Очевидно, что компания станет 

более успешной и популярной у клиентов, 

чем более продуманным будет интерфейс 

сайта с удобными сценариями заказа и на- 

глядно понятной навигацией. 

В настоящее время можно выделить 

следующие проектные типы: 

1. Интернет-магазин – автоматизиро- 

ванная система, работающая на базе основ 

электронной коммерции и реализующая 

сервисные и коммерческие функции, при- 

сущие магазинам с традиционными фор- 

мами обслуживания. 

2. Маркетплейс (B2C, B2B) – автомати- 

зированная система, реализующая прин- 

ципы объединения продавцов и покупате- 

лей, в некоторых случаях коммерческие 

сделки могут принимать вид аукционной 

торговли. 

3. Доска объявлений (C2C, C2B) – фор- 

мат регулярно действующего электронно- 

го рынка товаров, продающихся по стан- 

дартным образцам. 

4. Тендерная платформа (G2B, C2B) – 

электронный посредник для заключения 

коммерческих сделок, либо выполнения 

работ разного рода и проведению финан- 

сово–торговых транзакций. 

5. Социальная коммерция (C2C, B2C) – 

электронный интернет-каталог с товаров 

или услуг, реализуемых через социальные 

сети, кроме непосредственно функций по 

проведению финансово–торговых тран- 

закций. Обычно заявки обрабатываются в 

пакетном режиме менеджерами. 

6. Фриланс сайты (C2B, C2G) – плат- 

форма, которая для выполнения разного 

рода работ, объединяет заказчиков и под- 

рядчиков с возможной двусторонней ком- 

муникацией и выступает в роли регулято- 

ра отношений и гаранта надежности и ка- 

чества выполняемых работ. 

Таким образом, в настоящее время для 

маркетинга предоставляются большие 

возможности за счет реализации разнооб- 

разных моделей ведения бизнеса, исполь- 

зования инфраструктуры интернет– 

продаж. Выполненное аналитическое опи- 

сание различных типологий компаний по 

основным признакам классификации, дает 

возможность формирования различных 

стратегий по продвижению товаров. Сего- 

дня маркетинговая активность выходит в 

онлайн-сфере на более высокий уровень, 

накапливая практический опыт и развивая 

рекламные интернет–технологии. 
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