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Оrчет «E-State Of 1Ъе Nations» (версия У) показывает, что боль­
шинство компаний рассматривают электронный бизнес как фунда­

ментальную цолrосрочную бизнес-стратегию, направленную на усо­

вершенствование бизнес-процессов, соответствующую . цели повы­
шения качества обслуживания клиентов. Электронный бизнес ПОС'ТО­

янно развивается, и акценrы сместились в сторону более целостного 

глобального подхода к формированию е-предnриятия. 

Cornacнo данным исследования, ·проведенноrо mмпанией ~ 

km, 828-ръrнок не стоm на месте: большинство крупнейших пред­
приятий имеют дОС'l)'П к сети Интернет, количество В2В-площадок 

перевалило за сотню, а по оценке Brunswick WarЬuц:., ежегодный рост 
В2В-рынка может составить.245 %. 

Электронная торговая площадка, или В2В-ruющадка (Вusiness to 
business marketplace ), - место, где заключаются сделки купли-прода­

жи между предприяТЮ1ми- покупателями и продавцами. Существует 

разные виды площадок: закупочные, сбьrrовые, многоотраслевые, от­

раслевые и продукrовые, ЮJ'ГОрые снижают издержки предприятий. 

По оценке компании IBS, экономия от исполъзования схем В2В может 
достиnm. 15 % со стороны закупок и 22 % - со стороны сбьrrа. В то же 

время, затраты на интеграцию и автоматизацию бизнес-процессов 

предприятия с 826-ruющадками, cornacнo исследованию Gartner Re­
~ начинают окупаться в том случае, если не менее 2,3 % счетов 
будут выставлены и оплачены через Интернет. 

· КОрпоративнЬ1е закупочные и сбъП'Овые площадки создаюrся од­
ним или несI<ОЛьюtми покупателями или продавцами и призваны пе­

ревести в Интернет связи с существующими партнерами компании. 

Как правило, такие площадки тесно интегрированы с внутренними 

б"изнес-процессамн предприятий и позволяют автоматизировать про­
цесс обмена информацией с кшпрагентами. снизить стоимость и сок­

раткrь время сбыта и закупок продукции. 
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МногоотраслеRые, оТР<iслевые и продукrовые ruющадки создают­
ся третьими сторонами - технологиqескими mмпаниями, ассоциаци­

ями, банками, информационными агекrствами торгово-промышлен­

ными пашrrами или другими субъектами рынка. Стандартным серви­

сом площадок является предоставление клиентам возможности раз­

мещения заявок на покупку либо продажу какой-либо продукции . 

На большинстве площадок эта услуга является бесnлаmой, тем не ме­

нее уже появляются ruющадки, практикующие gзимание абонеfn'ской 

nл~пы со своих клиентов. 

Можно выделить две группы рисков, возникающих у клиентов 

В2В-площадок: технологические и бизнес-риски. К первым отно­

сятся некачественная связь провайдера (обрыв связи во время про­

ведения торгов), взлом средств криnтозащиты , внуrренняя 1rтака 

баз данных В2В-ллощадки и утечка конфиденциальной информа­

ции, DоS-атака или отказ в обслуживании и т.д . Тем не менее все эти 

проблемы имеют решение: выбор качествеffного провайдера, нсполъ: 

зование соответствующих средств криmозащиты, разграничение 

прав доступа к информации персонала оператора В2В-площадки. 

В mнце концов, подобные риски в ближайшем времени можно будет 

застраховать . 

Кроме того, общим недостатком многоотраслевых и отраслевых 

площадок является отсутствие на них адеквсrmых расчетных сервисов 

для В2В-торrовли, в результате I<DТOporo после того как покупатель и 

продавец предваригелъно доrовариваюrся об условюrх сделки, про­

должение заключения сделки происходит не на площадке, а традици­

онными способами ведения бизнеса- посредством телефона, факса и 

командировок. 
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Современная теория финансоR базируется на аксиом~пических 
предпосылках о поведении индивидуумов, которое 'предполагается 

рациональным и описывается в простейших СИ'l)'ациях максимизаци­

ей ожидаемого значения функции полезности дохода (ФП). 
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