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В статье на примере российского рынка рассматриваются особенности инте-
грации и управления виртуальными инструментами сбыта производственных 
предприятий. С развитием информационных технологий у производителей по-
явилась возможность вывести свою сбытовую систему на новый качествен-
ный уровень. В работе предложена методика совершенствования сбытовой 
системы посредством интеграции комплекса веб-инструментов, таких какин-
тернет-магазин производителя, личный кабинета партнера, модуль онлайн-
обучения. Кроме этого, в работе рассматриваются иные ИТ-инструменты, 
способные улучшить систему сбыта предприятия. 
Ключевые слова: производитель, дистрибьютор, интернет-магазин, потреби-
тель, личный кабинет партнера (управление заказами), управление торговыми 
площадками, модуль онлайн-обучения партнеров. 
 
На сегодняшний день в условиях высокого уровня конкуренции каждое 

промышленное предприятие заинтересовано в совершенствовании имею-
щихся каналов сбыта, развитии новых и улучшении алгоритмов управле-
ния сбытовой системой. Подобный тренд можно наблюдать у компаний 
различного масштаба: стремление обладать эффективной сбытовой систе-
мой не обошло стороной ни предприятия, имеющие собственные рознич-
ные сети, ни ту категорию компаний, которые организовывают свою сбы-
товую деятельность посредством партнерских дистрибьюторских сетей.  

Как правило, большинство производственных предприятий России, вне 
зависимости от их масштаба, сталкиваются с проблемой сбыта своей про-
дукции. Более того, даже производители, имеющие свои собственные роз-
ничные каналы сбыта, также вынуждены решать данную задачу подобно 
компаниям, работающим через неподконтрольную дистрибутивную сеть. 
Нередки случаи, когда дистрибьюторы, обладающие рыночной властью, 
пользуются своим доминирующим положением и оказывают определенное 
давление на ценовую и товарную политику производителей.  

Однако стоит отметить, что  современное развитие информационных 
технологий предоставляет потенциальную возможность повысить эффек-
тивность работы сбытовых подразделений организаций, но в силу отсут-
ствия систематизированных методических рекомендаций в данной обла-
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сти знаний указанная задача остается не полностью методически под-
крепленной. 

Таким образом, по причине актуальности проблемы мы предлагаем де-
тально рассмотреть ИТ-инструменты, способные разрешить вышеуказан-
ные противоречия, обратить внимание на наиболее интересные решения 
для развития системы сбыта предприятия. Рассматриваемые инструменты 
позволяют увеличить эффективность сбыта как для B2B (business to 
business)  сегмента, так и для B2C (business to client). Мы рассмотрим осо-
бенности интеграции инструментов с учетом специфики различий в мента-
литете на локальных рынках, а также обратим внимание на  составляющую 
маркетинга взаимоотношений в процесс выстраивания коммуникации с 
потребителем (как конечным, так и дистрибьютором). 

Существует целый набор факторов, препятствующих активной инте-
грации ИТ-инструментов в систему сбыта у отечественных предприятий и 
замедляющих инициативу по их внедрению, которую должен брать на себя 
производитель – ситуативные особенности локальных рынков и аудито-
рии, а также изменение форматов торговли. 

Причинами низкой скорости интеграции подобных процессов являются 
разнородность локальных рынков, особенности поведения покупателей и 
таких факторов, как уровень проникновения сети Интернет [1, 2]. Без-
условно, каждый локальный рынок имеет свои особенности, причинами 
которых служат различия в менталитете, уровень экономического разви-
тия. Например, российскими учеными [3–5] установлено, что отечествен-
ная культура ведения бизнеса отличается от западной. Процессы, происхо-
дящие в традиционной бизнес-среде (офлайн-среде), находят отражение и 
в онлайн-среде, причем не только на российском рынке. Например, это 
касается социальных сетей и других рынков: так, социальная сеть Mxit [6] 
в ЮАР пользуется широкой популярностью, в то время как интерес к ней 
за пределами указанной страны существенно ниже или вовсе отсутствует.  

Важно обратить внимание и на то, насколько точно учтены особенности 
аудитории, с которой контактирует производитель. Под аудиторией в дан-
ной статье мы подразумеваем как бизнес-единицы, так и конечных клиен-
тов. Исследования [6–8 и др.] показывают, что для каждой аудитории ну-
жен собственный подход, выражающийся в подборе определенных спосо-
бов донесения ценности товара.  

Нельзя не упомянуть и о глобальном тренде, который преобразовал 
формат традиционной торговли до неузнаваемости: на смену во многих 
случаях покупкам по каталогу и телефонным продажам пришел интернет-
магазин [9, 10]. Так, за 2014 г. российский рынок интернет-торговли пока-
зал рост в 31% [11]. Значимые изменения происходят регулярно и в ди-
джитал-среде. За полтора десятилетия истории онлайн-ритейла данный 
канал сбыта стал независимым видом торговли, причем это касается не 
только B2C сегмента, но и B2B.  

Все перечисленные факты свидетельствуют о том, что виртуальная сре-
да требует определенного системного методического подхода, однако на 
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данный момент вопрос управления каналом сбыта посредством ИТ-
технологий на локальных рынках не изучен основательно.  

 
Особенности исследования ИТ-инструментов и сбытовых систем 

 
Возросшая роль программного обеспечения повысила ценность соот-

ветствующих стандартов качества [12–14]. В своей работе Х. Демиркан 
отмечает значимость стандарта ИСО 9126 при разработке ИТ-
инструментов [15]. Согласно данному стандарту продукт должен быть как 
функциональным и надежным, так и удобным для использования. Подоб-
ный подход при разработке программного обеспечения открывает новые 
возможности для веб-маркетинга [16]. 

Интересно отметить то, что, в отличие от традиционных инновацион-
ных инструментов, ИТ-инструменты при интеграции плавно встраиваются 
в общие бизнес-процессы, организационную логику[17–19].  

Что же собой представляют ИТ-инструменты? В данной работе мы 
придерживаемся позиции, схожей с взглядом, изложенным Й. Юй и др. 
[20, 21]: ИТ-инструменты – это новые комбинации виртуальных и физиче-
ских компонент, направленные на формирование новых продуктов и сер-
висов. 

Помимо этого, мы склонны придерживаться типологии ИТ-
инструментов, предложенной в работах С. Намбисан [18] и подразумева-
ющей разделение ИТ-инструментов на четыре типа: 

– ИТ-инструменты менеджмента процессов. Данный тип инструментов 
направлен на адаптацию имеющихся процессов, интеграцию в общую си-
стему управления новых бизнес-решений; 

– ИТ-инструменты для менеджмента проектов. Предназначаются для 
управления проектами и распределения задач, обработки информации из 
различных источников; 

– ИТ-инструменты системы управления информацией. Данный тип 
Предназначен для обмена информацией внутри компании, между филиа-
лами, с клиентами; 

– ИТ-инструменты для сотрудничества. Предназначены для реализации 
совместных бизнес-задач, процессов. 

Считаем, что проблематика управления сбытом предприятия, не имею-
щего своей розничной сети, должна быть рассмотрена с точки зрения ак-
кумулирования и анализа возникших проблем. Традиционно к таковым, 
как мы отмечали ранее, можно отнести высокую степень зависимости от 
дистрибьютора, выражающуюся в регулировании цены продукта произво-
дителя в сторону интересов участника сбытовой цепи, высокую стоимость 
проведения исследований, связанных с изучением конечного потребителя, 
низкую осведомленность партнеров и рынка в целом о преимуществах 
продукции. Ввиду этого мы считаем целесообразным рассмотреть возмож-
ности, раскрывающие информационные технологии, несомненным пре-
имуществом которых является разработка программного обеспечения для 
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необходимых бизнес-задач. Каждое рассмотренное далее веб-решение 
должно иметь перспективы для развития – это инструменты, которые мо-
гут быть с легкостью перестроены под актуальные нужды предприятия.  

Важную роль в управлении сбытовой системой играют такие инстру-
менты, как модуль работы с бизнес-клиентами, интернет-магазин произво-
дителя, личный кабинет партнера (управление заказами), управление тор-
говыми площадками, модулем онлайн-обучения партнеров (рис. 1). Пере-
численные инструменты относятся ко всем типам классификации С. Нам-
бисан [18]. Хочется также отметить, что речь в данной статье идет о реше-
ниях, задача которых заключается в качественном улучшении системы 
сбыта. Решения, связанные с общим улучшением менеджмента предприя-
тия, такие как CRM (customer relationship management), ERP (enterprise 
management system), WMS (warehouse management system), мы рассматри-
вать не будем.  

Инструменты управления сбытом, по мнению авторов, способны в ком-
плексе быстрее перенести имеющуюся систему на качественно более вы-
сокий уровень. Это связано с тем, что информация, полученная посред-
ством одного инструмента, является основополагающей для принятия ре-
шений по другим ИТ-продуктам. Так, информация, полученная посред-
ством сбора данных о клиентах интернет-магазина, способна послужить 
поводом для корректировки точек дифференциации продукта, или, напри-
мер, модуль онлайн-обучения позволит максимально скорректировать по-
дачу материала.  

 

 
 

Рис. 1. Модель управления сбытовой системой промышленного предприятия 
 
Данные инструменты будут рассмотрены авторами более детально в 

последующих статьях, задачей этой работы является критический анализ 
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причин использования вышеперечисленных ИТ-инструментов и определе-
ние их положительного влияния на систему сбыта. 

 
Интернет-магазин производителя 

 
Данный инструмент является, на наш взгляд, одним из важнейших, по-

скольку позволяет разрешить сразу несколько актуальных для предприятия 
задач: получить представительство в веб-торговле и, как следствие, обес-
печить применение широкого перечня инструментов веб-маркетинга, а 
также ослабление давления со стороны дистрибьютора. 

Для того чтобы интернет-магазин производителя стал со временем эф-
фективным альтернативным каналом сбыта, следует придерживаться 
определенной методики, последовательность действий которой можно 
представить в виде алгоритма, систематизированного и структурированно-
го авторами (рис. 2). Данный алгоритм, включающий семь этапов управле-
ния потоком потребителей (отбор целевых потребителей с помощью спе-
циализированных веб-расширений, генерация лидов (переходов), форми-
рование общего представления о бренде, повышение интереса к бренду, 
доведение до покупки, маркетинг взаимоотношений, оценка результатов), 
был обобщен и рассмотрен авторами ранее в [22], однако справедливы до-
полнения, раскрывающие преимущества использования предлагаемой ме-
тодики (рис. 2).  

 
 
Рис. 2. Схема управления потоком потенциальных потребителей интернет-магазина 

 
Указанный алгоритм является циклическим, к нему применима схема 

управления и совершенствования процесса PDCA (plan-do-check-act). 
В связи с этим данная методика может быть освоена предприятием с 
начальным уровнем присутствия в веб-пространстве. Однако следует пом-
нить, что одной из особенностей интернет-торговли является высокая ско-
рость формирования репутация онлайн-ритейлера, это подразумевает из-
начальную проработку алгоритма работы магазина, поскольку недостаточ-
но высокий уровень сервиса по сравнению с конкурентами может привести 
к заранее неудовлетворительному результату выхода на электронный тор-
говый рынок.  
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Также мы хотели бы отметить основные преимущества интернет-
магазина производителя по сравнению с интернет-магазином, выделив 
ключевые критерии (табл. 1). 

 
Таблица 1. Сравнение интернет-магазина с интернет-магазином производителя 

 

Критерии 
Интернет-магазин (дистри-
бьютора, розничной сети) 

Интернет-магазин  
производителя 

Вероятность повторного 
предложения товаров про-
изводителя в будущем пе-
риоде 

С высокой долей вероятно-
сти будет предложен товар, 
выгодный с точки зрения 
реализации интернет-
магазину 

Высокая вероятность при 
правильной настройке со-
путствующих инструментов 

Цена 
Формируется с учетом  инте-
реса интернет-магазина 

Формирование цены в зави-
симости от концепции ин-
тернет-магазина, цена 
напрямую регулируется 
производителем 

Корректность представле-
ния о торговой марке 

Риск искажения информа-
ции, неполного донесения 
преимуществ 

Возможность донесения 
ценностей компании-
производителя; доступное 
управление имиджем 

Возможность для последу-
ющего контакта (маркетинг 
взаимоотношений) 

Существует, но потребитель, 
в данном случае может быть 
переориентирован на другой 
SKU 

Возможность реализации 
концепции маркетинга вза-
имоотношений. Как след-
ствие, возможность сфор-
мировать высокую лояль-
ность к бренду 

Вероятность переключения 
на другие торговые марки Высокая 

Низкая, при удовлетворен-
ности от первичной покуп-
ки 

Возможность изучения 
потребителя Отсутствует 

Имеется возможность по-
лучать аналитическую 
сводку при установленном 
соответствующем расшире-
нии (например, yandex-
metrika, googleanalytics)  

 
Как следует из таблицы, интернет-магазин производителя обладает ря-

дом существенных преимуществ. К таковым можно отнести: 
– широкие возможности для анализа своего конечного потребителя; 
– снижение зависимости предприятия от дистрибьюторов, в результате 

чего укрепляется положение компании на рынке; 
– увеличение узнаваемости торговой марки на просторах Интернета, 

донесение точек дифференциации; 
– формирование корректного представления о ценовой политике произ-

водителя. 
Приведенные выше преимущества свидетельствуют о высокой значи-

мости данного инструмента для производителя. Способ получения сведе-
ний о конечном потребителе может стать полноценной заменой традици-
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онных методов исследования покупательских предпочтений. Однако сле-
дует заметить, что на текущий момент интернет-покупатели представляют 
собой сегмент потребителей, который отличается от офлайн-покупателей. 
Таким образом, собранные различными метриками данные применимы к 
интернет-среде, хотя возможны обобщения и на всех потребителей по 
определенным критериям.  Справедливо отметить, что даже такие данные 
будут иметь высокую ценность для многих производственных компаний в 
силу высокой стоимости проведения традиционных маркетинговых иссле-
дований потребителя. 

Подводя итог, хочется подчеркнуть, что интернет-магазин способен 
приносить выгоду предприятию и без использования прочих инструмен-
тов, однако с ними выгода будет более значимой. 

Далее мы хотели бы перейти к еще одному, не менее важному инстру-
менту, с нашей точки зрения, – к личному кабинету партнера. 

 
Алгоритм работы личного кабинета 

 
Личный кабинет партнера является довольно важным инструментом 

современной сбытовой системы. Что же представляет собой данный ин-
струмент в нашем понимании?  

Прежде всего, личный кабинет – это возможность со временем оптими-
зировать бизнес-процессы сбытовой системы. Как мы отмечали ранее, ИТ-
технологии способны комплексно повлиять на процессы коммерческой 
службы, личный кабинет – не исключение.  

Личный кабинет производственной компании в первую очередь должен 
стать альтернативой классической торговой системе, в которой ключевую 
роль играет оператор продаж. Но какие проблемы может за собой скрывать 
данный инструмент?  

На наш взгляд, можно выделить следующие составляющие, делающие 
процесс интеграции нетривиальной задачей: определенное недоверие к 
нововведениям (фактор безопасности), сложность переключения с уже от-
работанной годами системы сбыта и, наконец, особенности ведения бизне-
са на локальном рынке (особенности менталитета).  

Пожалуй, основной причиной медленной интеграции ИТ-технологий на 
предприятии становятся особенности менталитета рынка. Причины подоб-
ного явления, как правило, имеют комплексный характер, связаны с осо-
бенностью стиля менеджмента компании, без сомнения, обусловлены и 
историческими факторами.   

Мы считаем целесообразным рассмотреть методику, способную снизить 
сложность по внедрению данного инструмента. Фактически структуру инте-
грации проекта можно разделить на три части: интеграцию версии, способ-
ной частично заменить процесс сбыта и оформления заявок; переход на пол-
ноценный продукт, с минимальным участием оператора продаж; оценку эф-
фективности и контроль. Рассмотрим процесс интеграции более детально.  
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Интеграция начальной версии 
 

В первую очередь любая оптимизация, на наш взгляд, должна строиться 
на актуализации карты бизнес-процессов сбытовой системы: должна быть 
произведена оценка роли сотрудников, их факторов мотивации, особенно-
сти их работы. Помимо этого, должен быть дан ответ на вопрос: какого 
рода улучшения привнесет данная интеграция? В условиях высокой ры-
ночной конкуренции данной причиной может служить необходимость пе-
рераспределения внутренних ресурсов сбытовой структуры предприятия, 
повышения точности операций. Немаловажно также и то, какие преимуще-
ства даст интеграция данного инструмента для клиента. Пожалуй, разре-
шение этого вопроса – самая сложная часть, поскольку в силу вышеопи-
санных факторов сложности интеграции оптовый покупатель должен, на 
наш взгляд, подчеркнуть конкретные преимущества. Игнорирование или 
неосновательная проработка данной задачи с легкостью способна привести 
к тому, что переключение на автоматизированный комплекс работы с про-
дуктом может так и не состояться.  Таким образом, первичная версия лич-
ного кабинета должна представлять интерес для партнера (сокращение 
времени операций по заказу, удобство работы с номенклатурой и т.д.), 
иметь, на наш взгляд, плавную модель перехода от устоявшейся системы 
сбыта и структуру, которая может быть впоследствии усовершенствована. 
Итак, всем вышеуказанным факторам отвечает структура личного кабине-
та на рис. 2. Оформление заказа доступно теперь в двух вариантах – по-
средством модуля личного кабинета и устоявшимся способом – с помощью 
оператора продаж. Альтернативный способ оформления заказа представ-
ляет собой надстройку над традиционным бизнес-процессом: добавляется 
функциональная единица в виде личного кабинета, дублирующая основ-
ные функции оператора продаж. Таковыми могут быть: предоставление 
наличия актуальной товарной номенклатуры, предоставление документов 
по оформлению, закрытию заказов и пр. Считаем значимым учет данного 
этапа при интеграции личного кабинета, поскольку он решает ряд важных 
задач, сопряженных с особенностями менталитета локальных рынков. Как 
мы отмечали ранее в работе, посвященной особенностям менталитета ло-
кальных рынков [23, с. 151], традиционной сложностью интеграции новых 
бизнес-инструментов является трудность в принятии таковых.  

Альтернативный способ оформления заказа дает клиенту, прежде всего, 
выбор – каким образом осуществить заказ продукта производителя. Однако 
интеграция данного этапа нуждается в основательной поддержке со стороны 
маркетинговых специалистов компании: удобства, предоставляемые данной 
надстройкой в виде личного кабинета, должны быть донесены до потребителя. 

Эффективными на начальном этапе, по нашему мнению, могут оказать-
ся такие инструменты, как акции на определенные товарные категории, 
недоступные при заказе традиционным способом. Данная мера позволит 
привлечь внимание к новому инструменту, поскольку несет прямую эко-
номическую выгоду для клиента. 
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Рис. 2. Интеграция начальной версии личного кабинета производителя 
 
Мы также считаем, что для того, чтобы данный инструмент имел высо-

кий уровень эффективности, необходимо организовать удобный графиче-
ский интерфейс, отображающий систему скидок, сопряженных с объемом 
покупок партнера. Практически каждое промышленное предприятие, про-
изводящее товары преждевременного спроса, имеет систему статусов 
партнеров, как следствие – систему цен. Подобное решение позволит по-
догревать интерес пользователей получить новый статус. Данную систему 
можно сравнить с программой лояльности в розничных сетях FMCG 
(FastMovingConsumerGoods), устроенных по принципу использования ски-
дочно-бонусной системы. Интерес клиентов и продуктивность интеграции 
позволят оценить ключевые показатели эффективности, поскольку вирту-
альные системы обладают широким спектром метрик.  

 
Интеграция многофункциональной версии личного кабинета 

 
Как только будут достигнуты поставленные цели, система может быть 

модернизирована либо сохранить текущее состояние. Предлагаем далее 
рассмотреть принцип и преимущества перехода ко второму этапу интегра-
ции виртуального личного кабинета партнера. 

Как отмечалось выше, рассмотрение данного состояния системы явля-
ется целесообразным в случае достижения плановых показателей, выдви-
нутых ранее. Данная версия личного кабинета предполагает в первую оче-
редь максимальную автоматизацию процесса сбыта. Однако стоит отме-
тить, что в большинстве случаев отсутствие оператора продаж невозмож-
но. Это связано с тем, что в условиях, как правило, ограниченности рынка 
производителя инструмент трейд-маркетинга остается по-прежнему высо-
коэффективным. Говоря об автоматизации процессов сбыта посредством 
виртуального личного кабинета партнера, прежде всего подразумеваем 
типовые функции, требующие работы по стандартизированному процессу. 
К таковым можно отнести электронный документооборот, занесение зака-
зов в базу данных системы, их корректировку и прочие типовые функции.  

Какие преимущества дает предприятию данное расширение личного 
кабинета? Наиболее значимым, на наш взгляд, является возможность уве-

Оформление заказа

Альтернативный 
способ оформления 

заказа (личный 
кабинет)

Традиционный способ 
оформления заказа 

(посредством 
оператора продаж)
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личения скорости формирования заказов. Подобный подход отвечает стан-
дартам менеджмента качества, имеющим широкое распространение на 
промышленных предприятиях. Существуют и другие немаловажные пре-
имущества: автоматизация снижает вероятность ошибок, открывает новые 
возможности для анализа клиентов, ассортимента.  

Помимо вышеперечисленных преимуществ, стоит обратить внимание и 
на то, что данный инструмент управления продажами может быть синхро-
низирован с CRM-системой предприятия и прочими модулями, способным 
также увеличить качество функционирования сбытовой системы.  

Немаловажным остается и фактор безопасности управления данными. 
Подобные системы, с одной стороны, должны иметь максимальный уро-
вень защиты, поскольку в силу работы с серверами, имеющими внешний 
доступ, опасность атак остается высокой. С другой стороны, для защиты 
информационных интересов производителя, снижения рисков возникно-
вения демпинга на рынке инструмент должен иметь систему защиты от 
входа нежелательных пользователей, авторизованный под паролями 
партнеров. В данном случае речь идет о скрытых попытках передачи не-
которыми клиентами конфиденциальных данных компании, например 
партнерских цен и т.д. Такие действия способны привести к вышеупомя-
нутому демпингу, косвенно оказать негативное влияние на маркетинго-
вую политику компании, а также на ее нематериальный актив – имидж 
портфельных брендов. Таким образом,  личный кабинет партнера должен 
отвечать следующим характеристикам: быть безопасным с точки зрения 
удобства использования, быть аналитическим маркетинговым инстру-
ментом. Мы считаем, что процесс интеграции должен протекать в два 
этапа, поскольку излишняя скорость интеграции, игнорирование полно-
ценного тестирования продукта способны привести к неэффективности 
инструмента. 

 
Модуль работы с дистрибьюторами 

 
Известно, что комплекс маркетинг-микса включает в себя такие состав-

ляющие, как продвижение, вопросы ценообразования, дистрибуция, про-
дукт-менеджмент. Как мы отмечали ранее, дистрибьюторы имеют значи-
мое влияние на производителя. В связи с этим продвижение через партнер-
ские сети становится нетривиальной задачей, поскольку при отсутствии 
должной мотивации со стороны производителя и при условии большого 
числа конкурентов вероятность продвижения POS-материалов через парт-
нерскую розничную сеть невысока. Мы видим решение в интеграции вы-
годных для использования расширений на веб-представительствах партне-
ров (например, для предприятий, изготавливающих товары предваритель-
ного выбора, таковым может являться специализированный модуль по 
подбору товаров согласно производственным особенностям), развитии 
сервиса виртуальных рассылок. Безусловным преимуществом данного сер-
виса, при должной работе контент-менеджера, является возможность со 
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временем расширить имеющиеся базы данных, охватив все большее число 
продавцов в цепи дистрибуции.  

Такой подход позволит повысить уровень осведомленности о бренде 
задействованных в продаже лиц, тем самым увеличит шансы донесения 
актуальной информации о продукте и разрешить те проблемы продвиже-
ния, которые мы обозначили ранее. Современные веб-средства способны 
оценить, насколько эффективна данная мера и каков процент прочтения 
контента.  

 
Модуль онлайн-обучения партнеров 

 
Еще один весьма важный ИТ-инструмент, на наш взгляд, – модуль он-

лайн-обучения партнеров.  
По сути маркетинга каждая производственная компания заинтересована 

в донесении преимуществ товара рынку. Традиционно обучение сотрудни-
ков отдела сбыта партнерских компаний происходило посредством 
офлайн-методов, которые, как известно, имеют высокую стоимость прове-
дения и достаточно низкую результативность в силу ротации кадров ком-
пании. До недавних пор подобный формат обучения был единственной 
возможностью формировать компетентных продавцов продукции. ИТ-
технологии, в свою очередь, открывают новые возможности для реализа-
ции. На наш взгляд, решением вышеуказанных проблем является органи-
зация онлайн-площадки для обучения, включающей в себя как видео-
контент, так и систему тестирования, позволяющую оценить эффектив-
ность  виртуальных уроков. Подобные программы могут быть подкрепле-
ны различного рода мотивационными инструментами, цель которых повы-
сить процент усвоения знаний.  

 
Торговые площадки B2B 

 
Данный инструмент, по нашему мнению, представляет собой еще один 

альтернативный канал дистрибуции, способный снизить зависимость про-
изводителя от участника сбытовой цепочки. Электронные торговые пло-
щадки позволяют расширять рынки сбыта, однако являются инструмен-
том, подходящим не всем компаниям. Так, предприятия, производящие 
продукцию предварительного выбора, рискуют подставить под удар име-
ющиеся партнерские отношения в силу ограниченности компаний на рын-
ке. Однако для компаний, заходящих на рынок, данный инструмент может 
принести существенную пользу.  

 
Эффективность комплексного подхода при интеграции  

нескольких ИТ-инструментов 
 

Как мы отмечали выше, использование рассмотренных инструментов в 
комплексе позволит быстрее привести имеющуюся систему сбыта к ново-
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му качественно уровню. В табл. 2 обобщены основные преимущества по-
добного подхода. 

 
Таблица 2. Последствия использования ИТ-инструментов для производителя 

 
Инструмент B2B Система сбыта предприятия 

Интернет-магазин Ослабление рыночного 
влияния 

Сбор маркетинговой информации о 
потребителе, освоение нового ка-
нала сбыта 

Модуль онлайн-
обучения 

Повышение осведомленности  
о продукте 

Сбор информации об особенностях 
продаж 

Модуль личного 
кабинета партнера

Сокращение времени  
оформления заказа 

Автоматизация процесса сбыта; 
высвобождение времени торгового 
персонала 

Использование 
виртуальных тор-
говых площадок 

Ослабление рыночного  
влияния  Укрепление позиций на рынке 

Информационный 
модуль работы с 
бизнес-единицами

Актуальная информация 
о бренде 

Управление имиджем продукта, 
выстраивание канала обратной 
связи 

 
Комплексные меры позволяют снизить влияние дистрибьютора и одно-

временно повысить его осведомленность о продукте. Безусловно, суще-
ствуют риски переключения дистрибьютора на конкурирующий бренд. 
Решение, считаем, кроется в формировании конкурентоспособной системы 
отпускных цен, а также в поддержании уровня лояльности клиентского 
портфеля. 

 
Заключение 

 
Рассмотренные в данной работе инструменты свидетельствуют о том, 

что сегодня предприятие имеет ряд возможностей качественно улучшить 
свою систему сбыта.  

Все изученные инструменты обладают существенным преимуще-
ством – они позволяют производить оценку тех аспектов маркетинга, ко-
торые до недавнего времени были либо недоступны, либо не поддавались 
количественной оценке. Данная особенность виртуальных инструментов 
управления системой сбыта способствует постоянному улучшению, делая 
предприятие все более устойчивым.  

Основными элементами научной новизны предложенной авторами ме-
тодики являются уточнение понимания и систематизация методики управ-
ления сбытовыми системами, открывающими целый спектр направлений 
для развития системы сбыта предприятия. Данная методика позволяет с 
помощью комплекса последовательных действий: 

– организовать контакты с конечным потребителем, минуя дистрибью-
торов; 
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– повысить качество партнерских отношений посредством виртуальных 
систем. 

Особо необходимо обратить внимание на важность поддержания балан-
са интересов между каналами сбыта B2B и B2C, который может выражать-
ся, например, в подстройке ценовой политики. Крайне важен тот факт, что 
данная методика может быть использована для работы с локальными рын-
ками, поскольку с ее попмощью нетрудно подобрать набор оптимальных 
базисных инструментов. Однако мы видим и альтернативный сценарий 
развития канала сбыта посредством ИТ-инструментов – при потере инте-
реса дистрибьюторов к бренду производителя за счет снижения их рыноч-
ного влияния современные технологии позволят выйти сразу на менее 
масштабных оптовых ритейлеров. 

Данные методические рекомендации могут быть использованы для 
большого спектра отраслей – как на предприятиях машиностроения, так и 
любых предприятиях, производящих товары предварительного выбора и 
потребительские товары. 
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This article observes the peculiarities of the industrial enterprise sales instruments integration 
and management for the Russian market. Such instruments as business client relationships 
module, manufacturer’s online store, partner’s online office (order management), trade plat-
form management, partner’s online training module play an important role in the sales man-
agement system. However, there are factors (e.g., situational local market and audience char-
acteristics) which impede the active IT instruments integration into the national manufactur-
ers’ sales management systems and slow down any initiative to incorporate ones that a manu-
facture should supposedly take upon oneself. Nevertheless, the development of IT technolo-
gies gives manufactures an opportunity to lead their sales systems out on a new qualitative 
level. The main objective of this article is to carry out a critical analysis of the above-
mentioned IT instruments as well as to define their positive effect on sales systems. The au-
thors introduce an improvement technique to the sales systems through the integration of IT 
instruments such as client relationships module, manufacturer’s online store, partner’s online 
office (order management), trade platform management, etc. The main scientific novelty 
points of the proposed improvement technique tend to be a more accurate comprehension and 
systematization of the technique, which are believed to open up an entire spectrum of various 
directions of the enterprise sales system development. The introduced technique allows man-
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aging contacts with end consumers through a set of consecutive interactions omitting distribu-
tors and increasing the quality of partners’ relationships by using the virtual system. It is spe-
cifically important to draw the readers’ attention to a balance between B2B and B2C channel 
in the introduced technique which might be manifested in the pricing policy adjustments. The 
introduced technique can be applied for local markets and allows selecting the optimal match-
ing basic instruments set. 
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