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реализации продукции 
на рынке товаров 
производственного 
назначения

Рассмотрены теоретические основы понятия 
«электронная коммерция». Проведена сегмента-
ция субъектного состава участников электронной 
коммерции на рынке реализации продукции. Выяв-
лены преимущества электронного ведения бизне-
са для дистрибьюторских и дилерских сетей реа-
лизации продукции. Приведен структурный состав 
участников интернет-рынка товаров промышлен-
ного назначения.
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Дистрибьюторские и дилерские сети с ры- 
ночной направленностью ищут потенциаль- 
ные рынки – рынки, находящиеся пока в «скры- 
том» состоянии, не занятые другими. Страте-
гические области благоприятных рыночных 
возможностей открываются ненадолго, и по-
этому они стремятся своевременно получить 
конкурентное преимущество для более каче-
ственного, чем у конкурентов, обслуживания 
потребителей. Примером стратегической об-
ласти является электронная коммерция.

В России на данный момент макроэконо-
мическое и микроэкономическое значение ци-
вилизованного развития электронного сегмен-
та российской экономики не вызывает ника-
ких сомнений. однако, как справедливо отме-
чают В.М. Попов, Р.а. Маршавин и С.И. ляпу-
нов, в настоящее время среди ученых и специ-
алистов нет единого мнения о том, какие обла-
сти человеческой деятельности следует вклю-
чать в поня тие «электронная коммерция» [7]. 
Данный термин (от англ. electronic commerce, 
e-commerce) получил широкое применение 
сначала в зарубежных, а затем и в российских 
средствах массовой информации и отдельных 
практических работах авторов-экономистов.

одно из определений электронной коммер- 
ции в интернет-ресурсах сформулировано сле-
дующим образом: электронная коммерция – это 

обмен товарами и услугами на базе существу-
ющих связей с помощью электронных средств 
коммуникации между партнерами по бизнесу 
[9]. В энциклопедическом определении элект- 
ронная коммерция рассматривается как обо-
значение коммерческой активности в сети 
Интернет, используемой для ускорения боль-
шинства бизнес-процессов за счет их прове-
дения электронным образом [8]. о.а. Кобелев 
за электронную коммерцию принимает пред-
принимательскую деятельность по осущест-
влению коммерческих операций с использо-
ванием электронных средств обмена данны-
ми [4]. определение, принятое в Сша, не-
сколько шире: электронной коммерцией на-
зывается осуществление финансовых транс-
акций электронными средствами [1]. Соглас-
но определению специалистов компании IBM, 
электронный бизнес (или «онлайновый биз-
нес») – «преобразование основных бизнес-
процессов при помощи интернет-технологий». 
а под электронной коммерцией подразумева- 
ются «любые формы деловой сделки, кото-
рая проводится с помощью информационных  
сетей» (там же).

Электронная коммерция является важней- 
шим составным элементом бизнеса в электрон- 
ном пространстве и позволяет компаниям эф-
фективно и гибко осуществлять операции, тес- 
нее взаимодействовать с поставщиками и прак- 
тически моментально реагировать на запро-
сы и ожидания клиентов. Дистрибьюторские и 
дилерские сети получают возможность выбо-
ра лучших поставщиков независимо от их гео-
графического расположения, а также возмож-
ность выхода на рынок со своими товарами и 
услугами.

Использование электронной коммерции 
предоставляет множество преимуществ как 
для дистрибьюторских и дилерских сетей, так 
и для заказчика. Вот некоторые из них: 

 – увеличение оперативности получения 
информации (круглосуточная) и удобство ве-
дения бизнеса, т.к. у сотрудничающих сторон 
имеется возможность глобального присут-
ствия и выбора; 

 – сокращение цикла производства и про-
дажи, поскольку больше нет необходимости 
каждый раз вводить полученные документы, 
при этом возможно расширение ассортимента 
продукции вне зависимости от наличия склад-
ских запасов;

 – снижение затрат благодаря использова-
нию инфраструктур общего пользования, т.к. 
обмен информацией производится в цифровом 
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формате, с возможностью повторного исполь-
зования: стоимость программного обеспече-
ния, стоимость продвижения в Интернете и 
аренда дискового пространства;

 – применение интернет-технологий элек-
тронной коммерции позволяет компании стать 
более открытой и близкой по отношению к 
клиентам, а в случае первоначального выхода 
на рынок – сократить это время; 

 – ориентирование товаров на потребите-
ля, т.к. система построена на обмене инфор-
мацией с возможной персонализацией взаимо-
действий с клиентами благодаря техническим 
возможностям индивидуальных настроек [3];

 – информирование партнеров и клиентов 
(своевременно и в полном объеме) о продук-
тах и услугах с их техническими характери-
стиками за счет скоростной подготовки и до-
ставки информации и услуг, что повышает 
уровень обслуживания клиентов и обеспечива-
ет постоянную и обратную связь между партне-
рами;

 – создание новых стратегий продвижения 
товаров и многовариантных каналов продаж, 
применение экспериментальных маркетинго-
вых мероприятий с наименьшими финансовы-
ми рисками;

 – сокращение времени перевода денеж-
ных средств предпочтительными платежны-
ми средствами (кредитные карточки, смарт-
карты, цифровые деньги (от англ. digital cash), 
микроплатежи и электронные чеки).

Структура оптовой торговли на «фи-
зическом» рынке, функционирующая в на- 
стоящее время в российской экономике, пред-
ставленная в работе И.М. Синяевой «Мар-
кетинг торговли» [6], может быть дополне-
на уточнением пространства осуществления 
коммерческих связей с конечными потреби-
телями  и потребителями-производителями. 
На рис. 1 показана структура оптовой тор-
говли средствами производства и потреби-
тельскими товарами, которая вливается в 
пространство сочетания используемых ра-
нее возможностей реального и ныне вирту-
ального способа ведения бизнеса.

В России с середины 1990-х гг. наблюдает- 
ся активный рост торговли в области электрон-
ной коммерции со стороны дистрибьюторских 
компаний, предприятий-производителей и по-
требителей, государственных учреждений  и 
конечных потребителей, реализующих и при-
обретающих традиционную (не виртуальную) 
продукцию. 

В зависимости от того, кто выступает в ка-
честве контрагентов систем электронной тор-
говли, выделим и представим в таблице следу-
ющие сегменты электронной коммерции (см. 
с. 132). 

При такой сегментации возможны и дру-
гие вариации состава электронной коммерции. 
Надо также отметить, что многие участни-
ки стремятся по возможности использовать в 
своей работе сочетание нескольких сегментов. 
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рис. 1. Структура оптовой торговли в современном экономическом пространстве 
(дополнено автором)
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В сети Интернет современная электронная 
система рынка товаров промышленного назна-
чения по набору предлагаемых функций стро-
ится по следующим моделям, перечисленным 
ниже.

1. Корпоративный сайт компании. он со-
держит информацию о компании, руковод-
стве, персонале, продукции, сфере предостав-
ляемых услуг, условиях взаимодействия с по-
купателями, дистрибьюторами и дилерами, а 
также является электронным офисом для об-
щения с партнерами.

2. Интернет-магазин. Главное его функ-
циональное назначение заключается в сбыте 
продукции: размещении заказов, проведении 

электронных платежей, обеспечении достав-
ки, но при этом он может быть встроен в кор-
поративный сайт.

3. Служба закупок – снабжения. Эта часть 
электронной системы предназначена для  
поиска поставщиков, а при получении ком-
мерческого предложения осуществляет элек-
тронные платежи и  контролирует выполне-
ние заказов. 

4. Информационный сайт.  он предназна-
чен для размещения информации об отрасли, 
входящих в нее компаний, параметров состоя-
ния рынка, отраслевых стандартов.

5. Брокерские сайты. Данные сайты яв-
ляются посредниками между покупателями и 
продавцами. 

сегмент электронной 
коммерции обозначение

типы 
взаимодействующих 

субъектов
характеристика систем

Бизнес – государству B2G Предприятие  
и государство

Системы электронной торговли, контрагентами 
которых являются предприятия и государственные 
учреждения. Используются для организации 
государственных закупок. 

Клиент – клиенту C2C Потребитель и 
потребитель

Системы электронной торговли между частными 
лицами (электронный аукцион, на котором одни 
частные лица могут выставлять на продажу товары 
и предметы, предназначенные для покупки другими  
частными лицами).

Государство – бизнесу G2B Государство  
и предприятие основа аналогично B2G.

Бизнес –бизнесу B2B Предприятие  
и предприятие

Системы электронной торговли между компаниями, 
работающими с корпоративными клиентами.

Бизнес – клиенту/
потребителю B2C Предприятие  

и потребитель

Системы розничной электронной торговли,  
в которых продавцом является предприятие,  
а покупателями – частные лица (электронный 
магазин).

Бизнес – 
администрации В2а Предприятие  

и администрация основа аналогично G2B.

администрация – 
бизнесу а2В администрация  

и предприятия основа аналогично G2B.

Информационный 
(корпоративный) 
портал 

В2Е Компании, 
корпорации, холдинги

Системы, координирующие групповую 
работу сотрудников в компании, решающие 
управленческие и организационные задачи.

Биржа – биржа Е2Е
Совокупность 
субъектного состава 
бирж

Системы автоматической передачи заявки на товар   
до момента ее удовлетворения.

Бизнес – посредник В2D Предприятия  
и посредник

Системы электронной торговли, в которых 
продавцом выступает предприятие,  
а покупателем –дистрибьюторская  
или дилерская сети.

Посредник – бизнес D2В Посредник  
и предприятие

Системы электронной торговли, в которых 
покупателем выступает предприятие, а продавцом – 
дистрибьюторская или дилерская сети.

сегментный состав электронной коммерции*

* Составлено автором.
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6. Профессиональные В2В-медиапродук- 
ты. Это виртуальные типы изданий, наце- 
ленные на информирование специалистов в 
определенной сфере либо отрасли, посвящен-
ные вопросам менеджмента, логистики, про-
дажам, финансам, различным секторам эконо-
мики.

7. Электронные торговые площадки. они 
предназначены для непосредственного осу-
ществления торгово-закупочной деятельности.  

По данным, представленным в статье  
В. Долгова и И. Зельманова, соотношение  
этих моделей следующее: собственный сайт 
и сайт поставщика как каналы продаж (83%) 
занимают доминирующее положение; со сто-
роны каналов закупки картина меняется: про- 
порции между видами каналов практически 
равны, только сайту поставщика принадле- 
жит лидирующее положение – 38% [2]. В целом 
демонстрируется направленность ведения  
бизнеса в виртуальном пространстве с много-
вариантным использованием каналов продаж 
и закупки.

По данным компании «Консалтинг-центр 
"шаг"», состав участников электронных  
торговых площадок товаров производствен- 
ного назначения представляет следующее 
соотношение субъектов (рис. 2): основ-
ную массу покупателей на рынке товаров 
производственного назначения составля-
ют крупные (61%) и средние (24%) компа-
нии, а среди поставщиков-продавцов боль-
ше половины (59%) являются компаниями-
посредниками [5].

На диаграмме представлены лидирующие 
позиции компаний посредников, т.е. дист- 
рибьюторских и дилерских сетей как постав-

щиков 59%, а крупных компаний как покупа-
телей – 61%. 

таким образом, можно отметить, что про-
цессы внедрения новых информационных тех-
нологий оказывают влияние на все сферы дея-
тельности дистрибьюторских и дилерских се-
тей, предприятий, покупателей и экономики в 
целом. Электронная коммерция представляет 
собой перспективную область развития дея-
тельности дистрибьюторских и дилерских се-
тей реализации продукции, которую осваива-
ют многие компании. однако на данный мо-
мент отсутствие стандартных методик и опыта 
ведения бизнеса в электронном пространстве 
создает проблему выбора оптимальной моде-
ли развития.
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Electronic commerce as a perspective 
area of development of distributing and 
dealers’ networks of product sales on the 
market of industrial products
There are considered the theoretical bases of the notion 
“electronic commerce”. There is segmented the subject 
content of the participants of electronic commerce 
on the product sales market. There are sorted out the 
advantages of electronic business for distributing and 
dealers’ networks of product sales. There are structured 
the participants of the Internet-market of industrial 
products.

Key words: distributing and dealers’ networks, 
electronic commerce, industrial products.

Е.Ю. Наумова, Г.и. СидуНова  
(волгоград)

состав трудового потенциала 
на разных Экономических 
уровнях

Рассмотрены компоненты трудового потенциа-
ла для разных экономических уровней. Выявлено ме-
сто трудового потенциала для разных экономиче-
ских уровней. Определены требования к характе-
ристикам трудового потенциала для различных 
социально-экономических систем.

Ключевые слова: трудовой потенциал, человече-
ские ресурсы, экономический уровень, потенциал, 
социально-экономическая система, регион.

Эффективное функционирование любой 
социально-экономической системы зависит от 
человеческих ресурсов, имеющихся в ее распо-
ряжении. характеризуя человеческие ресурсы 
как потенциальные возможности человека к 
труду, большинство ученых связывают эту ка- 
тегорию с понятием «трудовой потенциал» – 
возможным количеством и качеством тру-
да, которым располагает общество (трудовой 

коллектив) при данном уровне развития нау-
ки и техники [3, c. 324]. Ю.Г. одегов и Г.Г. Ру-
денко к  количественным характеристикам, ха-
рактеризующим уровень трудового потенциа-
ла, относят:

 – численность персонала всей организа-
ции и отдельных ее подразделений;

 – количество фактического рабочего вре-
мени при нормальном уровне интенсивности 
труда.

Качественными показателями являются:
 – физический и психологический потен-

циалы персонала организации (способности 
и склонности работников к труду – состояние 
здоровья, физического развития, выносливо-
сти и т.д.);

 – объем общих и специальных знаний, 
трудовых навыков и умений, обусловливаю-
щих способности к труду определенного ка-
чества (образовательный и квалификацион-
ный уровень, фундаментальность подготовки 
и др.);

 – личные качества работников, опреде-
ляющие отношение к труду (ответственность, 
честность, интерес к достижению целей орга-
низации и т.д.) (там же, c. 326).

Ю.П. Кокин, П.Э. шлендер определяют 
трудовой потенциал как способность к тру-
ду и возможность участия любого человека в 
общественно полезной деятельности. Ученые 
указывают на то, что «исходной структуро- 
образующей единицей трудового потенциала 
является трудовой потенциал работника (лич-
ности), составляющий основу формирования 
трудовых потенциалов более высоких струк-
турных уровней» [5, c. 61]. С их точки зре-
ния, трудовой потенциал работника включает 
психофизиологический, квалификационный и 
личностный потенциалы. Кроме того, Ю.П. Ко- 
кин и П.Э. шлендер выделяют трудовой по-
тенциал предприятия – как совокупность ин-
дивидуальных трудовых потенциалов отдель-
ных работников – и трудовой потенциал обще-
ства – как возможности по реализации личных 
способностей и качеств и возможностей обще-
ства по привлечению к труду населения раз-
ных пола и возраста.

а.я. Кибанов характеризует трудовой по-
тенциал работника как совокупность физиче-
ских и духовных качеств человека, определя-
ющих возможность и границы участия в тру-
довой деятельности, способность достигать 
в заданных условиях определенных резуль-
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