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В статье рассматриваются вопросы цифровой интеграции в маркетинговых стратегиях малых 
B2B компаний. В связи с глобальным социально-экономическим кризисом, усиленным COVID‑19, 
малые B2B компании стремительно теряют конкурентоспособность. Целью исследования является 
анализ предпосылок и процесса цифровой трансформации маркетинговых стратегий малых B2B 
компаний. Данные исследования были собраны методом углубленных интервью представителей 
российских малых (строительных) B2B компаний. Полученные данные могут быть использованы 
в малых B2B компаниях аналогичного профиля в разработке технологии формирования цифровой 
стратегии, и составления соответствующих научно-методических и практических рекомендаций в 
области инновационного развития малых B2B компаний.
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Введение
В настоящее время малые B2B компании в 

России подвержены сильному экономическому 
и социальному влиянию, вызванному COVID‑19. 
Во всем мире происходит цифровая трансфор-
мация спроса и предложения, услуги и товары 
также претерпевают изменения, выходя на но-
вые онлайн рынки. В следствие чего малые B2B 
компании вынуждены следовать глобальным 
тенденциям цифровизации и перехода в онлайн 
пространство.

На конец 2019 года доля малых строитель-
ных компаний составляла около 12,7% от всех 
малых предприятий, оборот которых колеблется 
в пределах 9,9% [4].

В строительной отрасли высоких технологий 
очень важно переосмыслить бизнес-модели и 
архетипы предприятия в целом. В то же время 
экономический кризис, вызванный COVID‑19, 
позволил выявить недостатки в управлении ма-
лыми строительными предприятиями, скрытые 
из-за общего роста строительного рынка, что 
позволило получать прибыль даже при неэф-
фективном управлении. Переход потребителей 
в онлайн-пространство, социальные дистанции, 
увольнения или перевод работников на удален-
ный режим работы также заметно усложнили 
привычный режим работы как, в частности, ма-
лых строительных предприятий, так и малых 
B2B компаний в целом.

Изменения в потребительском спросе, пред-
почтениях и поведении потребителей диктуют 
новые правила выживания бизнеса. Несмотря 
на снятие многих ограничений для строитель-
ной отрасли, покупатели не спешат возвращать-
ся к офлайн-покупкам. По данным Wunderman 
Thompson [22], количество офлайн-продаж 
B2B-компаний, к которым относятся малые 
строительные компании, сократилось с 44% до 
16% во время пандемии.

Кризис — это прежде всего возможность для 
роста и развития компании [8]. В кризисных си-
туациях компании обычно прибегают к сокра-
щению своих бюджетов, начиная с сокращения 
маркетинговых бюджетов. Однако исследование 
[15] показало, что инвестирование в маркетин-
говый бюджет малых и средних компаний на 
одном и том же уровне в кризисные периоды 
приводит к полной окупаемости инвестиций, а 
также к дальнейшему росту продаж. Все это при-
водит к тому, что во время рецессии и корона-
вирусного кризиса МСП (малые строительные 
предприятия) должны внести изменения в свои 
маркетинговые стратегии.

Переход малых B2B предприятий на исполь-
зование цифровых технологий в своей марке-
тинговой стратегии является наилучшим ре-
шением текущего социально-экономического 
кризиса и кризиса потребления, а также дает 
компаниям конкурентное преимущество за счет 
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инновационного подхода к формированию их 
стратегий развития.

В статье под цифровыми технологиями по-
нимаются большие данные, облачные вычис-
ления, IoT (Интернет вещей), разработка плат-
форм, искусственный интеллект, социальные и 
мобильные технологии [6, 19, 21].

Литературный обзор
В статье цифровые технологии рассматрива-

ются как инструмент маркетинговых инноваций 
для малых B2B компаний, работающих в совре-
менных российских экономических условиях, в 
основном в Санкт-Петербурге. В связи с этим 
данный обзор посвящен четырем ключевым те-
мам: теория инноваций и концепция стратеги-
ческого управления, инновационный маркетинг, 
малые B2B предприятия и цифровая трансфор-
мация их маркетинговых стратегий.

Теоретические проблемы предпринима-
тельства и эволюции социально-экономических 
систем затрагивались еще в начале прошлого 
века [18]. В целом стратегия представляет собой 
комбинацию методов конкуренции и процессов 
управления, направленных на удовлетворение 
потребностей потребителей и достижение орга-
низационных целей [20]. Стратегическое управ-
ление компанией предполагает ответы на сле-
дующие три вопроса: Чего мы хотим достичь в 
результате своей деятельности? Кто мы сейчас? 
Каков метод перехода компании из нынешнего 
состояния в то, которое обеспечит достижение 
целей [13]?

Кроме того, разработка стратегии компании 
по повышению конкурентоспособности орга-
низации возможна только на основе оценки 
предпринимательских возможностей. Для этого 
необходимо учитывать конкурентные возмож-
ности компании. Стратегические цели предпри-
ятия должны быть определены при использова-
нии ключевых факторов успеха организации. В 
общем виде их можно разделить на четыре груп-
пы [7]:

•	 рост доли организации в инвестиционном 
секторе на товарном рынке;

•	 разработка и запуск нового продукта;
•	 рост продаж;
•	 получение предполагаемой прибыли.
Маркетинг и инновации — это единственные 

два фактора, которые вносят вклад в прибыль 
компании [9]. Маркетинг можно определить, как 
максимизацию прибыли за счет удовлетворе-
ния потребностей клиентов [2]. Инновационный 

маркетинг относится к понятию маркетинга, 
которое подразумевает, что компания должна 
постоянно совершенствовать свои продукты, а 
также формы и методы их продвижения и мар-
кетинга. Инновационный маркетинг имеет два 
направления: маркетинг нового продукта и мо-
дернизация существующего продукта. Это оз-
начает, что инновационный маркетинг можно 
разделить на инновации в маркетинге и инно-
вационный маркетинг [3].

Тенденции в маркетинге можно разделить 
на маркетинговую стратегию, цифровой мар-
кетинг, инновации, ориентацию на клиента и 
«силу детализации» [10]. К сожалению, до кри-
зиса с коронавирусом малые B2B компании все 
еще рассматривали цифровую трансформацию 
своих маркетинговых стратегий как издержки.

В настоящее время все еще существует мно-
го сомнений со стороны предпринимателей ма-
лых B2B компаний в процессе инвестирования 
в цифровую трансформацию. Большинство из 
них продолжают утверждать, что бюджетиро-
вание онлайн-маркетинга — это в первую оче-
редь расходы компании, а не инвестиции [16]. 
Однако, если проводить оценку эффективно-
сти интернет-маркетинга в течение всего срока 
службы продукта, этого не происходит.

В то же время более половины владель-
цев и маркетологов опрошенных компаний не 
понимают алгоритмов внедрения интернет-
маркетинга в структуру маркетинговой страте-
гии своей компании. Это приводит к интуитив-
ному построению маркетинговых стратегий и 
их цифровизации [1].

Существует множество каналов продвиже-
ния, дающих положительные результаты для 
B2C, C2C или масс медиа, но в случае с малыми 
B2B компаниями стандартные методы продви-
жения не работают. Например, SMM или вирус-
ный маркетинг как инструменты цифровизации 
маркетинговой стратегии компании опреде-
ленно не подходят [5]. В то же время, например, 
после глобального экономического кризиса в 
2008 году B2B-компании увеличили бюджетные 
ассигнования на интернет-маркетинг и прямой 
маркетинг, как онлайн, так и оффлайн [14]. Кро-
ме того, В2В-МСП стали уделять больше вни-
мания CRM (Управлению взаимоотношениями 
с клиентами) и социальным сетям [12], а также 
краудсорсингу [15] и бренд-менеджменту.

Затянувшийся кризис является хорошим 
источником для реализации новой политики 
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«выживших» предприятий. Основополагающим 
фактором развития конкурентоспособности ма-
лых B2B компаний должно послужить опреде-
ленное сочетание цифровой трансформации и 
разработки стратегического плана их развития. 
Стоит отметить, что периоды рецессии позво-
ляют активным B2B-компаниям, в том числе 
строительным компаниям, увеличивать свои 
конкурентные преимущества, не сокращая свои 
маркетинговые бюджеты [17]. Таким образом, 
кризис, вызванный коронавирусом, побуждает 
малые B2B компании, особенно строительные 
компании, внедрять цифровые технологии в 
свои маркетинговые стратегии. Сфера приме-
нения цифровых технологий постоянно растет и 
меняется [11]. Поэтому до сих пор нет однознач-
ного понимания эффективности использования 
тех или иных цифровых технологий в сфере B2B, 
а также алгоритма внедрения цифровизации в 
маркетинговые стратегии малых B2B-компаний.

Методология
В статье обосновывается необходимость 

внедрения цифровых технологий в сфере B2B 
как инструмента стратегического развития ма-
лых B2B-компаний. Кроме того, в статье пред-
ставлены первые результаты исследования, по-
священного выявлению наиболее эффективных 
цифровых технологий в российском B2B секторе 
(в  основном Санкт-Петербурге). С целью разра-
ботки логической структуры углубленного ин-
тервью была проведена первая серия интервью 
с пятью представителями строительных малых 
предприятий России. Информаторами выступи-
ли представители российской строительной от-
расли: генеральные директора и руководители 
отдела маркетинга.

В процессе исследования была получена и 
обработана следующая информация: тенденции, 
данные и мнения информантов об эффектив-
ности цифровизации в строительной отрасли. 
Полученные данные послужат источником для 
второй серии углубленных интервью, которые 
поспособствуют более глубокому пониманию 
влияния цифровых технологий на стратегиче-
ский потенциал малых B2B компаний. Все ин-
тервью были проведены при личной встрече.

Для опроса представителей строительной 
отрасли об их осведомленности, мнениях и опы-
те был использован качественный метод иссле-
дования. Дополнительным критерием включе-
ния информантов в выборку стала ориентация 
компании на рынок B2B.

Для этого исследования наиболее интерес-

ными вопросами являются следующие:
1.	 Используете ли вы цифровые техноло-

гии в своей компании? Если да, то как давно?
2.	 С какими цифровыми технологиями вы 

знакомы?
3.	 Какие цифровые технологии вы исполь-

зуете?
4.	 Вы больше сосредоточены на цифрови-

зации бизнес-модели компании или операцион-
ной цифровизации?

5.	 Используете ли вы интернет-маркетинг?
6.	 Какие проблемы вы хотели бы решить с 

помощью цифровой трансформации?
7.	 Каких успехов или изменений вам уда-

лось добиться за период цифровой трансформа-
ции?

8.	 Внедрили ли вы какие-либо специаль-
ные показатели для оценки цифровизации ва-
шей компании? Если да, то какая динамика от-
слеживалась?

9.	 Какие цифровые технологии вы видите у 
конкурентов вашей компании?

10.	 С какими трудностями вы столкнулись в 
процессе цифровой интеграции?

11.	 Сколько времени потребовалось сотруд-
никам, чтобы адаптироваться к цифровой сре-
де?

12.	 Хотели бы вы что-то изменить в своей 
текущей цифровой стратегии? Если да, то что?

13.	 Повлияла ли эпидемиологическая си-
туация в стране и экономический кризис на 
использование цифровых технологий в вашей 
компании?

14.	 Оцените результаты цифровой транс-
формации в вашей компании от 1 до 10, где 
10 — полностью решены все существующие про-
блемы, одновременно решены несколько нео-
жиданных вопросов, стоящих перед компанией, 
не возникло трудностей в процессе внедрения; 
1 — выбранные инструменты / стратегия не ре-
шили проблем и не принесли желаемого эффек-
та.

В процессе интервью информантам также 
были заданы соответствующие вопросы, чтобы 
прояснить восприятие цифровизации малых 
B2B компаний, а также уровень внедрения циф-
ровых инструментов в сфере B2B.

Полученные данные
В течение интервью, как и ожидалось ра-

нее, выяснилось, что представители малого B2B 
бизнеса слабо понимают концепцию, виды и 
инструменты цифровизации. Трое из пяти ин-
формантов заявили, что используют цифровые 
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технологии уже более 10–15 лет. Однако, в про-
цессе уточнения, какие цифровые технологии 
они знают, были названы только 1С Битрикс, 
веб-сайты, программы автоматизации, циф-
ровая подпись и печать, а также электронное 
управление документами. Таким образом, пере-
численные технологии можно отнести к беспро-
водным технологиям, и в соответствии с нашей 
классификацией, их можно отнести к типу циф-
ровизации — Интернет вещей.

Два других информанта, отвечая на вопрос 
о продолжительности цифровой трансформа-
ции, отметили, что использование началось бо-
лее 17 лет назад, как создание сайта — «онлайн-
визитной карточки компании», но по сей день 
цифровая интеграция не завершена. Кроме того, 
в процессе интервью удалось составить таблицу 
1, отражающую цифровые технологии, исполь-
зуемые малыми B2B компаниями в России, по 
мнению информантов.

В соответствии с классификацией, исполь-
зуемой в данной работе, большинство перечис-
ленных цифровых технологий, используемых 
малыми B2B компаниями в России, можно от-
нести к облачным вычислениям и Интернету ве-
щей. Однако стоит также отметить, что в неболь-
шой степени малые B2B компании используют 
практически все виды цифровых технологий, за 
исключением искусственного интеллекта.

Более того, неожиданным оказался тот факт, 
что информантами не было упомянуто 3D-мо-
делирование как цифровая технология, которая, 
безусловно, используется большинством строи-
тельных компаний. Таким образом, можно сде-
лать вывод, что представители малых B2B-ком-
паний плохо осведомлены о типах цифровых 
технологий.

Обсуждая с представителями малого B2B 

бизнеса различия между цифровизацией 
бизнес-модели компании и операционной циф-
ровизацией, были получены следующие резуль-
таты (схема 1).

Противоположную картину можно наблю-
дать при использовании интернет-маркетинга 
малыми B2B-компаниями в качестве одной из 
цифровых технологий. Представители двух ком-
паний заявили, что они уже некоторое время 
используют интернет-маркетинг; представите-
ли трех других компаний в настоящее время не 
используют интернет-маркетинг. Также стоит 
отметить, что два представителя B2B МСП, кото-
рые не используют интернет-маркетинг, сооб-
щили, что ими были предприняты попытки вне-
дрения интернет-маркетинга в маркетинговые 
стратегии своих компаний. Однако они считают, 
что реализация стратегии интернет-маркетинга 
в рамках маркетинговых стратегий их компаний 
были безрезультатны из-за отсутствия осведом-
ленности маркетологов компаний о релевант-
ных B2B инструментах в области цифровизации 
(схема 2).

Говоря о решениях, которых представители 
строительной B2B отрасли хотели бы достичь 
с помощью цифровой трансформации, были 
получены довольно похожие ответы: быстрое 
взаимодействие с потребителями, рост компа-
нии на рынке, повышение узнаваемости брен-
да компании и рост продаж. В то же время все 
представители B2B МСП с сожалением отмечают, 
что единственным положительным изменением 
в цифровой трансформации стало расширение 
клиентской базы. Кроме того, ни одна из опро-
шенных компаний не ввела специальные пока-
затели для оценки цифровизации компании.

Можно заключить, что компании не провели 
достаточно тщательного анализа своих конку-

Таблица 1. Цифровые технологии, используемые малыми B2B компаниями,  
по мнению представителей строительной отрасли в России.

Тип цифровых технологий Цифровые технологии

Маркетинг Вебсайт, почта, интернет-магазин, продвижение в социальных сетях, 
SEO-оптимизация, платные ресурсы для поиска заказчика

Проектирование Конструкторский софт, цифровые измерительные инструменты

Коммуникации
Телефония, приложения для аудио и видеосвязи с клиентами и между 
сотрудниками, управленческая система контроля выполнения обяза-
тельств, облачные хранилища

Оборудование Контроль движения транспорта, лазерные построители
Контроль финансовых ресурсов Бухгалтерские программы, программы управленческого учета
Контроль материальных ресурсов Системы адресного хранения, расчёт пополняемых остатков

Контроль кадровых ресурсов HR сайты и программы для найма персонала, системы расчета заработ-
ной платы
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Таблица 2. Цифровые технологии, используемые малыми B2B компаниями в соответствии  
с представленной классификацией.

Тип цифровых технологий Цифровые технологии

Социальные технологии Вебсайт, почта, интернет-магазин, продвижение в социальных сетях, 
SEO-оптимизация, платная реклама, HR сайты

Мобильные технологии Телефония
Большие данные Оптимизация

Облачные вычисления
Облачные хранилища, системы адресного хранения, управленческая 
система контроля выполнения обязательств, расчёт пополняемых 
остатков, системы расчета заработной платы

Интернет вещей
Приложения для аудио и видеосвязи с клиентами и между сотрудника-
ми, программы для найма персонала, контроль движения транспорта, 
лазерные построители

Разработка платформ Программное обеспечение для проектирования, бухгалтерское про-
граммное обеспечение, программы управленческого учета

Искусственный интеллект -
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рентов. Четверо из пяти представителей малых 
B2B компаний не смогли ответить на вопрос 
«Какие цифровые технологии вы видите у кон-
курентов вашей компании?». Ответ оставше-
гося информанта также был слишком общим: 
интернет-маркетинг, автоматизация процессов.

Отвечая на вопрос о трудностях, возникших в 
процессе цифровой трансформации, информан-
ты упомянули временные и финансовые труд-
ности, отсутствие положительного эффекта от 
внедрения. Также было отмечено, что основной 
проблемой является отсутствие окончательной 
реализации принятых решений и поставленных 
задач в связи с перечисленными проблемами.

Неожиданные результаты были получены 
при обсуждении вопроса о времени адаптации 
сотрудников к цифровой среде. Три представи-
теля не отслеживали этот параметр и, более того, 
не считали это необходимым до проведенно-
го интервью. Один информант утверждает, что 
адаптация сотрудников произошла менее чем 
за 2 месяца. Однако он не смог ответить на сле-
дующие вопросы: «Как контролировался про-
цесс адаптации? И каким критерием измеря-
лась успешная адаптация сотрудников?» Другой 
представитель В2В МСП с сожалением заявил, 
что их сотрудники не смогли адаптироваться, 
но никаких мер по содействию адаптации пред-
принято не было.

Следующий блок интервью был направлен 
на выяснение планов компаний о внесении 
каких-либо изменений в текущую цифровую 
стратегию компаний. Четверо из пяти инфор-

мантов ответили на него почти одинаково, вы-
разив запрос о будущем росте внедренных 
цифровых технологий. Однако один из предста-
вителей малых B2B компаний выразил обеспо-
коенность по поводу усиления цифровой транс-
формации компании. По его словам, для начала 
нужно разобраться в существующих инструмен-
тах цифровизации и в том, как они используют-
ся в сфере B2B.

Последним открытым вопросом интервью 
был вопрос: «Повлияла ли эпидемиологическая 
ситуация в стране и экономический кризис на 
использование цифровых технологий в вашей 
компании?». Все информанты в той или иной 
степени отметили ухудшение, вызванное пан-
демией COVID‑19. Наблюдается стремительный 
спад продаж и рост коммуникации с помощью 
цифровых технологий, а не при личных встре-
чах, как это чаще всего имело место ранее.

Интервью со всеми информантами завер-
шилось просьбой оценить результаты цифровой 
трансформации в их компаниях. Количествен-
ные результаты оценки удовлетворенности 
цифровой трансформацией представителей ма-
лых B2B компаний можно увидеть на схеме 3.

На схеме 3 видно, что удовлетворенность 
цифровой трансформацией представителей ма-
лых В2В компаний не превышает 7 баллов из 
10. Более того, средняя удовлетворенность (AS) 
цифровой трансформацией составляет всего 4,4 
балла из 10.

AS = (7+5+5+3+2) ÷ 5 = 4.4
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Выводы
Проведя интервью с пятью представителя-

ми малых B2B компаний в России, можно сде-
лать предварительный вывод, что полученные 
данные совпадают с представленным крат-
ким обзором литературы. В процессе интервью 
были подняты вопросы об осведомленности 
представителей о типах цифровых техноло-
гий, получены мнения об их эффективности, а 
также собраны данные об их опыте цифровой 
трансформации и об изменениях, вызванных 
пандемией COVID‑19. Кроме того, была получе-
на количественная оценка удовлетворенности 
цифровой трансформацией представителей ма-
лых B2B компаний в компаниях информантов.

Полученные результаты можно сгруппиро-
вать следующим образом:

1.	 Низкая осведомленность представите-
лей малых B2B компаний о цифровых техноло-
гиях, их видах и способах цифровой трансфор-
мации в маркетинговой стратегии компании.

2.	 Отсутствие плана цифровой трансфор-
мации для компании. Все изменения осущест-
вляются интуитивно, предварительный анализ 
конкурентов, рынка и компании не проводится.

3.	 Отсутствие отслеживания процесса циф-
ровой трансформации. Не были введены пока-
затели для измерения эффективности цифровой 
трансформации исследованных малых B2B ком-
паний, как и критерии для оценки адаптации со-
трудников к цифровой среде.

4.	 Фокус на личном общении. Несмотря 
на пандемию COVID‑19, представители строи-
тельных МСП по-прежнему предпочитают оф-
флайн взаимодействие на всех этапах работы 
с потребителями. На сегодняшний день в циф-
ровизации бизнеса информанты видят скорее 
проблему, чем возможность для новых способов 

взаимодействия с клиентами, увеличения про-
даж с помощью цифровых технологий и повы-
шения узнаваемости бренда.

5.	 Консерватизм. Страх перемен среди 
представителей малых B2B компаний также 
приводит к тому, что цифровая трансформация 
их компаний останавливается на этапе плани-
рования, без фактической реализации.

Таким образом, все вышеперечисленные 
факторы приводят к низкому уровню удовлет-
воренности представителей малых B2B компа-
ний процессом цифровой трансформации, что 
отражается в их средней оценке 4,4 балла из 10 
баллов.

В соответствии с полученными данными 
представителям малых B2B компаний могут 
быть даны следующие рекомендации:

1.	 Провести обучение персонала по вопро-
сам цифровой трансформации.

2.	 Провести анализ конкурентов и рынка 
компании и внутренний аудит компании.

3.	 Создать стратегию цифровой трансфор-
мации компании.

4.	 Ввести показатели для оценки эффек-
тивности цифровой трансформации компании.

5.	 Диверсифицировать взаимодействие с 
потребителями в онлайн-пространство.

Статья представляет собой первый этап по 
изучению цифровой трансформации среди рос-
сийских малых B2B компаний. Ожидается, что 
дальнейшие исследования будут проведены в 
рамках еще одной серии углубленных интервью 
с другими представителями малых B2B ком-
паний в России. Кроме того, после проведения 
серии качественных интервью и формирования 
гипотез ожидается проведение количественного 
онлайн-опроса среди более крупной репрезен-
тативной выборки.
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