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Исследуются вопросы влияния корпоративной культуры – совокупности материального и духовного бо-

гатства, создаваемого в ходе социальной и практической деятельности сотрудников предприятия и стейкхол-

деров, в контексте динамики эволюции идеологии общества и сопутствующих ей организационных структур 

и институтов. Корпоративная культура формирует духовные и ценностные основы функционирования биз-

неса и способствует его развитию. Ценности задают не только культурные аспекты управления националь-

ным бизнесом в целом – их придерживаются и отдельные компании, которые занимаются производством и 

обращением товаров и услуг. Целью данной статьи является изучение организационных и содержательных 

особенностей корпоративной культуры компаний, ведущих бизнес в сфере международной электронной 

коммерции, на примере «AliExpress Россия» – дочернего подразделения Alibaba Group. Основными инстру-

ментами исследования послужили анализ открытых данных об объеме, обороте и транзакциях компаний 

международной электронной торговли, размещенных в сети Интернет, и анкетного опроса пользователей, 

продавцов электронной торговой площадки «AliExpress Россия» и сотрудников компаний. Благодаря анализу 

указанных первичных и вторичных данных выявлены особенности корпоративной культуры компаний, ве-

дущих бизнес в сфере электронной коммерции, и возможные направления оценки ее влияния на развитие 

компаний отрасли. 
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Введение 

 
Исследованиям корпоративной культуры по-

священы труды многих ученых. В монографии 

В.А. Макеева [1] корпоративная культура рас-

сматривается как система материальных и ду-

ховных ценностей. Ценности, признанные со-

трудниками компании, становятся своего рода 

связующим звеном, которое объединяет его 

членов воедино, создавая тем самым огромное 

чувство сплоченности и представляя собой 

сплоченную силу, воплощенную в корпоратив-

ной культуре.  

В статье [2] авторы – С. Лоринкова, А. Мик-

лосик и М. Хитка – рассматривают корпоратив-

ную культуру как важную часть стратегии кор-

поративного развития. Под влиянием динамич-

но меняющейся бизнес-среды важность корпо-

ративной культуры становится все выше. Авторы 

отмечают, что именно сотрудники создают и 

формируют ценности, привносят новые и иннова-
ционные идеи и что корпоративная культура спо-

собна повлиять на конкурентное преимущество и 

экономическое развитие всего предприятия.  
В работах Чжу Шэнгуо [3] и Донг Хуа [4] 

уделяется особое внимание тому, как мотиви-
ровать сотрудников и способствовать развитию 
бизнеса с помощью корпоративной культуры. 

Сюэ Тицзюнь в своем исследовании [5] ана-
лизирует общие проблемы построения корпора-
тивной культуры и неблагоприятные послед-
ствия, которые она несет для предприятия. В ходе 
проведенного анализа автор делает вывод о том, 
что многие компании усердно работают над со-
зданием сильной корпоративной культуры. Од-
нако на практике разработать и внедрить эффек-
тивную корпоративную культуру непросто. 

Корпоративная культура оказывает большое 
влияние на предприятие, поскольку ценности 
формируются и принимаются членами органи-
зации. Условно ее можно разделить на следую-
щие составляющие: корпоративная культура 
играет направляющую роль в ценностях и пове-
дении основного состава персонала предприя-
тия и каждого сотрудника на предприятии; кор-
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поративная культура имеет обязательную и 
нормативную роль в представлениях и поведе-
нии сотрудников предприятия [6]. 

В последние годы такие технологии, как Ин-

тернет, большие данные, облачные вычисления, 

искусственный интеллект, блокчейн и другие, 

ускорили развитие инноваций и постепенно ин-

тегрируются в процесс экономического и соци-

ального развития во всех областях [7]. Цифро-

вая экономика развивается с беспрецедентной 

скоростью, имеет широкий диапазон действия и 

более глубокое влияние на все сферы жизни 

людей, чем когда-либо прежде, и становится 

ключевой силой в реструктуризации глобаль-

ных факторных ресурсов, перестройке структу-

ры мировой экономики и изменении глобальной 

конкурентной среды [8]. 

Взаимосвязь цифровой трансформации и 

корпоративной культуры рассматривается в  

статье [9]. Авторы выявили, что цифровая 

трансформация требует развития новой цифро-

вой корпоративной культуры, которая суще-

ственно отличается от содержания традицион-

ной корпоративной культуры, в том числе и 

формированием ценностей. 

С развитием цифровой экономики наступила 

эра электронной коммерции. Возникновение 

электронной коммерции – это изменение биз-

нес-моделей, вызванное стремительным разви-

тием информационных технологий, что привело 

к новой интеграции ресурсов внутри предприя-

тий и радикальному изменению основ выжива-

ния, функционирования и механизмов управле-

ния традиционных предприятий, непосред-

ственно позволяя предприятиям снизить затра-

ты на производство продукции и транзакцион-

ные издержки и повысить их эффективность 

[10]. Возникновение культуры электронного 

бизнеса в этих условиях представляет собой 

новую корпоративную ценность после того, как 

традиционная корпоративная культура подверг-

лась значительному изменению. 

Корпоративная культура и экономическая 

мощь компании – это два основных элемента, 

составляющих имидж бренда компании, и они 

дополняют друг друга. Корпоративный бренд 

отражает имидж компании, а корпоративный 

имидж – это комплексное воплощение эконо-

мической мощи предприятия и его культурного 

содержания [11]. Экономическая сила предпри-

ятия оценивается его масштабом, эффективно-

стью, накоплением капитала, конкурентоспо-

собностью и долей рынка. Корпоративная куль-

тура – это дух предприятия, стратегия развития, 

бизнес-идеи и философия управления, которые 

постепенно формируются и развиваются в про-

цессе развития предприятия, а также это ценно-

сти, корпоративная этика и кодекс поведения, в 

целом разделяемые сотрудниками предприятия. 

Если предприятие способно сформировать кор-

поративный бренд, соответствующий рыночной 

среде, то оно сможет создать и сильную группо-

вую сплоченность. С помощью корпоративного 

бренда можно стимулировать мотивацию и твор-

ческий дух персонала, способствуя тем самым 

устойчивому развитию экономической мощи 

компании [12]. Корпоративный бренд включает в 

себя корпоративный дух, стратегию развития, 

бизнес-идеи и философию управления. 

Наступление эпохи Интернета и электрон-

ной коммерции, несомненно, привело к множе-

ству изменений, главным образом в следующих 

аспектах [13]. Во-первых, электронная коммер-

ция привела к фундаментальным изменениям в 

бизнес-среде. Электронная коммерция сократи-

ла расстояние между предприятиями и потреби-

телями, а благодаря интерактивному общению в 

режиме реального времени в Интернете и от-

сутствию вмешательства внешних факторов 

потребителям стало проще выражать свою 

оценку продукции или услуг, что требует от 

предприятий постоянного улучшения качества 

своей продукции и услуг. Во-вторых, электрон-

ная коммерция предоставляет предприятиям 

возможности для равной конкуренции. Торгов-

ля в Интернете не ограничена временем и про-

странством, и торговое пространство предприя-

тий расширяется с помощью сетевой системы 

без каких-либо географических барьеров, что, 

несомненно, дает прекрасную возможность 

большему числу предприятий участвовать в 

глобальной конкуренции. В то же время это 

также является проблемой для всех компаний. В 

связи с расширением масштабов конкуренции 

от предприятий требуется, чтобы они обладали 

высокой конкурентоспособностью. Основой 

конкурентоспособности предприятия является 

корпоративная культура, поэтому совершен-

ствование корпоративной культуры – это дол-

госрочная задача развития компании. Элек-

тронная коммерция сокращает разрыв между 

конкурентами, что делает высшей степенью 

конкуренции философию бизнеса, концепции 

управления и ценности. Электронная коммер-

ция появилась вместе с Интернетом, как резуль-

тат научного прогресса, и она будет продолжать 

совершенствоваться и эволюционировать по 

мере того, как информационные технологии 

будут развиваться быстрыми темпами. Это тре-

бует, чтобы компании превратились в «обуча-

ющуюся организацию», чтобы они могли идти в 

ногу с технологическим прогрессом, добиваться 
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больших успехов в области электронной ком-

мерции и получать конкурентные преимуще-

ства в глобальной конкуренции XXI века [14]. 

 

Данные и методология исследования 
 

В рамках данной статьи были использованы 

такие общенаучные методы, как анализ и син-

тез, изучение литературы по теме исследования, 

сбор, изучение и обобщение информации, ан-

кетный опрос, статистическое исследование 

первичных и вторичных данных. 

Согласно статистике, опубликованной 14 ян-

варя 2022 года Главным таможенным управле-

нием Китая [15], объем двусторонней торговли 

между Китаем и Россией в 2021 году составил 

146.887 млрд долларов, увеличившись на 35.8% 

по сравнению с прошлым годом: экспорт Китая 

в Россию составил 67.565 млрд долларов, уве-

личившись на 33.8% по сравнению с прошлым 

годом, а импорт Китая из России составил 

79.322 млрд долларов, увеличившись на 37.5% 

по сравнению с прошлым годом. За январь–

февраль 2022 года китайско-российский това-

рооборот вырос на 38.5% по сравнению с ана-

логичным периодом прошлого года и составил 

26.431 млрд долларов США. Из них экспорт 

Китая в Россию составил 12.6 млрд долларов, 

увеличившись на 41.5%; импорт Китая из Рос-

сии составил 13.813 млрд долларов, увеличив-

шись на 35.8% [16].  

В новых условиях корпоративные предприя-

тия могут расти и развиваться лучше только в 

том случае, если они интегрируются в цифро-

вые отношения. У них должна быть своя циф-

ровая корпоративная культура. По мнению 

большинства исследователей, основной причи-

ной роста и развития компаний является корпо-

ративная культура. Корпоративная культура 

является главной движущей силой, обеспечи-

вающей мотивацию сотрудников и развитие 

компании. В качестве объекта исследования 

выступает российское подразделение компании 

Alibaba Group – «AliExpress Россия». 

Корпоративная миссия Alibaba Group (мате-

ринской компании):  

– способствовать развитию глобализации;  

– обслуживать 2 миллиарда потребителей по 

всему миру;  

– помочь 10 миллионам малых и средних 

предприятий стать прибыльными; 

– создать 100 миллионов рабочих мест.  

Корпоративная культура Alibaba Group: 

«упростить ведение бизнеса в любом месте» и 
«создать более удобную жизнь». В русле мис-

сии и культуры компании Alibaba Group стало 

возможным появление и развитие предприятия 

«AliExpress Россия». 

Российский потребительский онлайн-рынок 

растет, а международные онлайн-покупки поль-

зуются популярностью. Это связано с тем, что 

легкая промышленность в России недостаточно 

интенсивно развита и существенная часть жи-

телей страны в значительной степени зависят от 

импорта товаров повседневного спроса.  Китай-

ские товары привлекают российских онлайн-

покупателей своими эксклюзивными характе-

ристиками – конкурентной ценой и большим 

разнообразием. Среди основных стран – источ-

ников трансграничных онлайн-покупок в Рос-

сии доля Китая занимает значительную часть. В 

настоящее время наиболее популярные плат-

формы для трансграничной онлайн-торговли в 

России: Ozon, «AliExpress Россия». 

«AliExpress Россия» – это совместное пред-

приятие Alibaba Group и ее российских партне-

ров. С 2021 года проект активно способствовал 

развитию цифровой экономики России и даль-

нейшему продвижению электронной коммер-

ции, которая стала новой точкой роста для рос-

сийско-китайского экономического и торгового 

сотрудничества. 

В 2020 году во время ежегодной распродажи 

«11.11» «AliExpress Россия» совместно с 

Cainiao («Цайняо»), китайской логистической 

компанией, отправили более 130 чартерных 

рейсов для доставки более 16 миллионов посы-

лок из Китая в Россию [17]. В настоящее время 

на «AliExpress Россия» ежедневно формируется 

в среднем более 700 000 посылок в Россию. 

Являясь крупнейшей местной компанией 

электронной коммерции, «AliExpress Россия» 

не только пользуется популярностью у населе-

ния, но и использует технологии, данные и воз-

можности облачных сервисов Alibaba Group, 

чтобы помочь России создать инфраструктуру 

электронной коммерции, такую как логистика и 

платежи. 

Благодаря созданной инфраструктуре элек-

тронной коммерции «AliExpress Россия» еще 

больше способствовала развитию местной элек-

тронной коммерции в России. В марте 2021 года, 

когда эпидемиологическая ситуация была напря-

жѐнной, «AliExpress Россия» запустила ряд ини-

циатив по поддержке малого и среднего бизнеса, 

чтобы пережить эпидемию, включая прекраще-

ние взимания сборов с местных продавцов, от-

крытие зарубежных складов AliExpress в России 

и предоставление продавцам возможности бес-

платно хранить товары в течение 60 дней [18].  

Электронная коммерция в России началась 

сравнительно поздно, но развивается быстрыми 

темпами. Особенно в 2021 году, пострадавшем 
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от эпидемии, российский рынок электронной 

коммерции показал «взрывной рост», а транс-

граничная электронная коммерция между Рос-

сией и Китаем сохранила высокие темпы разви-

тия. По данным Министерства коммерции КНР, 

объем трансграничной электронной коммерции 

между Китаем и Россией за первые 11 месяцев 

2021 года вырос на 187% [19]. 

 

Результаты и обсуждение 

 

По данным финансовых результатов 

«AliExpress Россия» [20], общий оборот от про-

дажи товаров без учета услуг за 2020 год соста-

вил 229.3 млрд рублей, а в 2021 году общий 

оборот составил 306 млрд рублей. При этом 

оборот локального бизнеса (продажи товаров из 

России) в 2020 году составил 55 млрд рублей, а 

в 2021 году – 110 млрд рублей, что говорит о 

росте оборота, как локального, так и общего, по 

сравнению с прошлым годом. 

В таблице представлены количественные 

показатели аудитории «AliExpress Россия» за 

2020–2021 годы. Общее количество зарегистри-

рованных пользователей на «AliExpress Россия» 

на 2021 год превысило 200 млн человек, и со-

гласно [20] маркетплейс является одним из 

наиболее часто посещаемых в России. 

Для того чтобы выяснить, почему «AliExpress 

Россия» добилась таких результатов, авторы про-

вели опрос 100 случайных прохожих, 100 про-

давцов и 50 сотрудников компании. Опрошен-

ным было предложено заполнить анкету, со-

ставленную авторами, для оценки корпоратив-

ной культуры компании, а также для того, что-

бы выяснить, оказывает ли влияние корпора-

тивная культура на развитие компании. Резуль-

таты опроса представлены на рисунках 1–3. 

Проведя анализ ответов респондентов, полу-

чили следующие результаты: 

– опрос помог выяснить, что большинство 

опрошенных знают о платформе AliExpress, к 

тому же 75% из них уже покупали товары на 

платформе или готовы сделать покупку в буду-

щем, 72% опрошенных готовы рекомендовать 

еѐ другим людям. Основными причинами выбо-

ра платформы AliExpress, по мнению опрошен-

ных, являются: во-первых, ценовое преимуще-

ство, цена товаров ниже, чем на других плат-

формах, во-вторых, более широкий выбор това-

ров и магазинов; 

– результаты опроса продавцов позволяют 

сделать вывод, что опрошенные продавцы в 

целом признают платформу и считают, что она 

предоставляет хорошие услуги. Преимуще-

ством платформы AliExpress по сравнению с 

офлайн-торговлей опрошенные продавцы счи-

тают: сокращение расходов на аренду помеще-

ния и персонал, а также более высокий поток 

покупателей; 

– опрос сотрудников компании показал, что 

компания имеет корпоративную культуру и 

признана своими сотрудниками. 96% опрошен-

ных считают, что корпоративная культура внес-

ла свой вклад в успех компании. Опрошенные 

сотрудники считают, что корпоративная куль-

тура и культурная система Alibaba Group за-

ставляет их работать более усердно и постоянно 

бросать вызов самим себе. Кроме того, именно 

благодаря корпоративной культуре сотрудники 

более сплочены. 

Подводя итог, можно сделать вывод, что кор-

поративная культура не только влияет на разви-

тие компании и ее сотрудников, но и реализует 

корпоративное видение компании в ее внешней 

среде – у партнеров и целевой аудитории. 

На основе приведенных выше данных можно 

сделать вывод, что «AliExpress Россия» успеш-

но ведет свой бизнес под влиянием корпоратив-

ной культуры Alibaba Group «упростить веде-

ние бизнеса в любом месте» и «создать более 

удобную жизнь», пользуясь в России большим 

успехом. Это не только помогло обычным по-

купателям более экономно, быстро и легко при-

обрести необходимые им товары, но и в то же 

время дало возможность десяткам тысяч пред-

принимателей заработать больше денег. 

 Таким образом, наступление эпохи Интер-
нета привело к появлению новых теорий и ме-
тодов управления, таких как «виртуальное 
управление цепочками создания стоимости» и 
«управление ресурсами предприятия», которые 
обеспечивают теоретическую поддержку пере-
хода традиционных компаний от старой модели 
управления к новой модели. Корпоративное 
управление само по себе является составной 
частью корпоративной культуры, поэтому по-
строение корпоративной культуры проходит 

Таблица  

Аудитория «AliExpress Россия» 

 2020 г. 2021 г. 

Общее количество уникальных пользователей, млн человек 26.2 28.7 

Ежемесячная аудитория, млн человек 29.1 35 

Ежедневная аудитория, млн человек 8.8 12.5 

Количество уникальных посещений, млн человек 72.5 80.2 

          Источник: составлено авторами на основе данных [20]. 
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через весь процесс корпоративного управления, 
и в то же время совершенствование управления 
стало важным элементом совершенствования 
корпоративной культуры. В эпоху электронной 
коммерции предприятиям необходимо прежде 
всего создать хороший корпоративный имидж в 
Интернете, чтобы они могли развиваться в 
направлении открытого типа, найти партнеров 
и развивать конкурентные преимущества в 
условиях жесткой рыночной конкуренции в 
будущем, адаптироваться к требованиям гло-
бальной экономической интеграции и иметь 
возможность двигаться вперед к корпоратив-
ным целям. 

Заключение 

 
Корпоративная культура может объединить 

сотрудников вместе и сформировать сильное 
чувство сплоченности, чтобы они могли рабо-
тать едино и в тесном сотрудничестве для до-
стижения своих целей. Корпоративная культура 
обладает сильной привлекательностью не толь-
ко для сотрудников, но и для партнеров, таких 
как клиенты, поставщики, потребители и обще-
ство в целом. Она играет большую роль в со-
хранении и привлечении высококвалифициро-
ванных кадров. AliExpress Russia добилась вы-
соких результатов вследствие своей развитой 

 
Рис. 1. Результат опроса граждан 

 

 
Рис. 2. Результат опроса продавцов платформы «AliExpress Россия» 

 
Рис. 3. Результат опроса сотрудников компании «AliExpress Россия» 
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корпоративной культуры и благодаря ей, она 
развивает и корректирует свои методы ведения 
бизнеса. В модели электронной коммерции ин-
формационные технологии являются средством 
достижения цели, а центром является сервис. 
Тем самым, электронная коммерция – это элек-
тронная услуга, основой которой является не 
технология, а культура компании. 
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The article examines the issues of the influence of corporate culture – the totality of material and spiritual wealth creat-

ed in the course of social and practical activities of employees of the enterprise and stakeholders in the context of the dy-

namics of the evolution of the ideology of society and its accompanying organizational structures and institutions. The cor-

porate culture forms the spiritual and value bases for the functioning of the business and contributes to its development. 

Values are set not only by the cultural aspects of managing a national business as a whole - they are also adhered to by indi-

vidual companies that are engaged in the production and circulation of goods and services. The purpose of this article is to 

study the organizational and content features of the corporate culture of companies doing business in the field of interna-

tional e-commerce, using the example of AliExpress Russia, a subsidiary of Alibaba Group. The main research tools were 

the analysis of open data on the volume, turnover and transactions of international e-commerce companies posted on the 

Internet, and a questionnaire survey of users, sellers of the AliExpress Russia electronic trading platform and employees of 
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companies and employees. Thanks to the analysis of these primary and secondary data, the features of the corporate culture 

of companies doing business in the field of e-commerce, and possible directions for assessing its impact on the development 

of companies in the industry, have been identified. 
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