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УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКИЙ КОМПЛЕКС

ЭЛЕКТРОННАЯ  КОММЕРЦИЯ

для специальности - 080801 «Прикладная информатика в экономике»
· Государственный образовательный стандарт

· Учебная программа

· Тематический план

· Планы семинарских занятий

· Вопросы для подготовки к зачету (экзамену)

· Список литературы

1. УЧЕБНАЯ ПРОГРАММА

1.1. Цели и задачи дисциплины
    Основной целью курса является получение студентами теоретических знаний и практических навыков по созданию приложений ЭК, ознакомление с основными технология и средствами их разработки.  Изучение дисциплины расширяет знания в области информационных технологий, систем ЭК в части представления новых услуг на основе их электронной формы. Вырабатывает практические навыки по созданию технологий электронной коммерции в практической деятельности экономиста. Изучение дисциплины формирует знания  в области освоения и уверенного использования технологий электронной коммерции, а также закрепляет знания по управленческому и проектному видам деятельности квалификационной характеристики специальности 351400.
В результате изучения курса студент должен:

-знать: особенности технологий, используемых для создания приложений секторов B2B и B2C; Возможности технологий CGI, Active Server Pages(ASP.NET), PHP, Java Servlet; способы передачи информации от клиента к серверу; архитектуру веб-приложений использующих базы данных; основные службы электронного магазина; способы хранения паролей и информации профайла клиентов электронного магазина; способы аутентификации посетителей; организацию и создание покупательской корзины; назначение XML-документов, их применение в приложениях электронной коммерции область их применения, XSL. 

-уметь: осуществлять выбор требуемой технологии разработки приложений; создавать html-формы, передавать содержимое форм на сервер; проектировать стриктуру электронного магазина; устанавливать соединение с БД средcтвами PHP, формировать SQL-запросы; сохранять информация профайла клиента и проводить базовую клиентов; создавать покупательские корзины; создавать XML документы

-иметь представление: об основных рисках, связанных с эксплуатацией сервера электронной коммерции; особенностях основных используемых веб-серверов; средствах для обработки POST-запросов в языках ASP.NET, JSP; основных интерфейсах доступа к БД в различных средствах разработки (ODBC, ADO,JDBC); digest аутентификации, технологиях SSL, TSL; реализации базовой аутентификации в сервера Apache и IIS; используемых системах электронных платежей webmoney и их применении совместно с покупательскими корзинами; способах синтаксического разбора XML-документов.

Перечень дисциплин, усвоение которых студентами необходимо для изучения курса: основы интернета, электронная коммерция, проектирование баз данных, информационный менеджмент.

Основными видами занятий являются лекции и практические занятия. Практические  занятия проводятся  с использованием компьютеров (раскрывающие конкретные информационные технологии в среде различных программных продуктов, включая разработку отдельных модeлей электронного магазина).

2. ОБЪЕМ  И СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

2.1. Распределение рабочего времени по семестрам, видам занятий и контроля

	Виды занятий и контроля
	Дневная форма обучения
	Заочная форма обучения

	
	Полный курс
	Сокращенный курс
	Полный курс
	Сокращенный курс

	ВСЕГО
	204
	204
	204
	204

	Лекции
	20
	12
	4
	2

	Практич.зан.
	82
	52
	16
	8

	Курс.работа 
	
	
	
	

	Зачет
	7 семестр
	7 семестр
	7 семестр
	7 семестр

	Самостоятель-ная работа
	102
	140
	188
	194

	Экзамен
	8 семестр
	8 семестр
	8 семестр
	8 семестр


2.2. Наименование тем, их содержание и объем в часах аудиторных занятий

	№ п/п
	Наименование тем
	Дневная форма (полный курс)
	Заочная форма (полный курс)

	
	
	Полный курс
	Сокращ. курс
	Полный курс
	Сокращ.

курс

	
	
	Л
	П
	Л
	П
	Л
	П
	Л
	П

	1
	Тема 1. Интернет магазины.


	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Тема 2. Основные технологии, используемые в 

приложениях электронной коммерции. 


	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Тема 3. Обработка данных html форм посетителей электронного магазина.


	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Тема 4. Организация электронного магазина.


	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Тема 5. Работа с СУБД.


	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Тема 6. Регистрация клиентов электронного магазина.


	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Тема 7.Система формирования заказа


	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Тема 8. Основы технологии XML. 


	
	
	
	
	
	
	
	


Л - объем лекционных занятий в час, П - суммарный объем практических и семинарских занятий, а также лабораторных работ, час
2.3. Содержание дисциплины

Тема 1. Интернет магазины.

Особенности приложений электронной коммерции секторов B2B и B2C. Определение Интернет-магазина. Классификация Интернет магазинов. 

Тема 2. Основные технологии, используемые в приложения электронной коммерции. 
Обзор и сравнение основные применяемых языков разработки приложений ASP, PHP, Java, C++. Формат строки URL. Обзор основных используемых WEB серверов (IIS, Apache, Tomcat).

Тема 3. Обработка данных html форм посетителей электронного магазина.
Способы передачи данных от пользователя серверу, POST и GET запросы, ограничение в их использовании. Извлечение данных пользовательской формы. Проверка правильности заполнения на стороне сервера и клиента. Способы хранения информации.

Тема 4. Организация электронного магазина.

Основные системы и сервисы электронного магазина. Система управления товарами. Система формирования заказа, понятие корзины. Система управления  профайлом. Примерная организация SQL таблиц.
Тема 5. Работа с СУБД.

Обзор основных используемых СУБД. Работа с СУБД MySQL. Установление соединения с базой данных. Формирование запроса. Получение результатов запросов и их обработка.

Тема 6. Регистрация клиентов электронного магазина.

Формы для регистрации посетителей электронного магазина. Система управления профайлом посетителя. Хранение информации профайла, использование баз данных, технология LDAP. Способы аутентификации пользователей. Ограничение доступа посетителей, к частям web сервера, разделение полномочий.

Тема 7.Система формирования заказа

Cookies. Технология сеансов. Основные области применения. Способы передачи информации о сеансе. Защита html форм от повторной активизации. Применение технологии для хранения информации о выборе покупателя, система формирования заказа.

Тема 8. Основы технологии XML. 

Обзор технологии. Использование XML в PHP, XSLT конвертации.. Описание типов документов, схема XSD. Физические структуры в XML. XML данные, обработка XML документов на стороне сервера. Применение технологии в приложения электронной коммерции. Язык стилей XSL, отображение XML документов в браузерах. 

3. Вопросы к зачету и экзамену

1. Назовите основные распространенные языки сценариев.

2. В чем отличие технологии CGI от языков сценариев ASP.NET, PHP, JSP?

3. Назовите основные преимущества и недостатки технологий ASP.NET, JSP, PHP, Perl c точки зрения создания приложений электронной коммерции.

4. Назовите основные используемые веб-сервера.

5. Какие средства разработки поддерживаются сервером IIS, Apache?

6. Как осуществляется передача информации от клиента на веб-сервер?

7. В каком случае целесообразно использовать запрос GET, в чем его ограничения?

8. В каком случае целесообразно использовать запрос PUT, в чем его ограничения?

9. Назовите преимущества проверки html-форм на стороне клиента, какими средствами она осуществляется?

10. Какие средства для обработки запросов содержат технологии ASP.NET, JSP?

11. Как осуществляется доступ к переменным формы в языке PHP?

12. Как осуществляется фильтрация передаваемых данных?

13. Назовите основные СУБД, используемые в приложениях электронной коммерции.

14. Назовите основные интерфейсы доступа к БД, по каким признакам они классифицируются?

15. Опишите структуру веб-приложения, использующего БД.

16. Назовите основные особенности СУБД MySQL.

17. Перечислите основные шаги выполнения запросов к БД.

18. Какие средства доступа к БД содержат технологии PHP, ASP.NET, JSP (Java Servlet)?

19. Как осуществляется подключение к БД?

20. Как осуществляется формирование и выполнение запроса?

21. Как осуществляется обработка результатов

22. Назовите основные системы электронного магазина .

23. Опишите систему управления товарами и примерную структуру SQL-таблиц

24. Опишите систему управления профайлом и примерную структуру SQL-таблиц.

25. Что означает понятие «корзина» в электронном магазине?

26. Опишите систему формирования заказа и примерную структуру SQL-таблиц.

27. Как осуществляется взаимодействие между системами электронного магазина?

28. В чем отличие системы торгов от систем электронного магазина?

29. Назовите основные способы хранения информации в профайле клиента.

30. Назовите основные способы аутентификации посетителей.

31. В чем преимущества и недостатки базовой аутентификации? 

32. Как реализуется базовая аутентификация средствами PHP?

33. Как можно реализовать аутентификацию посетителей, не прибегая к программированию?

34. В чем преимущество digest аутентификации?

35. Как реализуется ограничение доступа посетителей с помощью технологии сеансов?

36. Как реализуется ограничение доступа средствами серверов Apache и IIS?

37. Каково назначение .htaccess файлов?

38. Что такое покупательская корзина?

39. С использованием каких технологий реализуется покупательская корзина?

40. Поддерживает ли протокол Http управление сеансом?

41. Назовите функциональные средства управления сеансом.

42. Что такое cookie-набор?

43. Как реализуется управление сеансом?

44. Как реализуется покупательская корзина при помощи технологии сеансов?

45. Как реализуется формирование заказа?

46. Как реализуется покупательская корзина при помощи cookies?

47. Назовите основные области применения XML-документов?

48. Как могут быть использованы XML-документы для передачи информации из БД?

49. Назовите правила написания XML-документов?

50. Каково назначение документа DTD?

51. Какие существуют синтаксические анализаторы XML-документов?

52. Как можно отобразить XML-документ в браузере?
53.  Понятие электронных рынков, их виды и особенности.
54.  Внутриорганизационные информационные системы: назначение и структура. 

55.  Отличительные черты бизнес-моделей электронной коммерции.
56.  Перспективы развития электронной коммерции.
57.  Электронная коммерция: позитивные и проблемные стороны

58. Факторы, определяющие состояние и темпы развития электронной коммерции.

59. Влияние глобализации экономики на формирование виртуальных сообществ.

60. Роль электронной коммерции в решении социальных проблем.

61. -
Влияние    электронной    коммерции    на    трансформацию    организационно-
управленческих моделей бизнес-систем.

62. -
Виды  бизнес-моделей  электронного  сбыта  и  их  влияние  на  формирование
электронных рынков.

63. Технология обслуживания покупателей в режиме реального времени.

64. Модели электронных магазинов и торговых центров.

65. Виды платежных систем в электронной коммерции.

66. Модели защиты информации в электронной коммерции.

67. Влияние электронной коммерции на традиционные формы розничной торговли.

68. Исследование товарных рынков в электронной коммерции.

69. Модели рекламы на сайтах, особенности их применения, преимущества и недостатки.
70. Основные принципы формирования стратегии рекламы в электронной коммерции.

71. Особенности рекламы рынков товаров и услуг в Интернет.

72. Использование электронной коммерции в индустрии услуг.

73. -
Технология   принятия   управленческих   решений   при   использовании   модели
электронной коммерции B2B.

74. Влияние электронной коммерции на структуру промышленности и посредническое звено.

75. Интранет и экстранет: понятия, назначение, практика применения.

76. Стратегическое планирование в электронной коммерции.

77. Проблемы защиты интересов покупателя и продавца в электронной коммерции.

78. Инфраструктура электронной коммерции.

79. Особенности использования электронной коммерции в малом бизнесе.

80. Перспективы глобализации электронной коммерции.

Перечень примерных заданий для самостоятельной работы

1. Понятие электронных рынков, их виды и особенности.

2. Внутриорганизационные информационные системы: назначение и структура.

3. Отличительные черты бизнес-моделей электронной коммерции.

4. Перспективы развития электронной коммерции.

5. Электронная коммерция: сильные и слабые стороны.

6. Факторы, определяющие состояние и темпы развития электронной коммерции.

7. Влияние глобализации экономики на формирование виртуальных сообществ.

8. Роль электронной коммерции в решении социальных проблем.

9. Влияние электронной коммерции на трансформацию организационно-управленческих моделей бизнес-систем.

10. Виды бизнес-моделей электронного сбыта и их влияние на формирование электронных рынков.

11. Технология обслуживания покупателей в режиме реального времени.

12. Модели электронных магазинов и торговых центров.

13. Виды платежных систем в электронной коммерции.

14. Модели защиты информации в электронной коммерции.

15. Влияние электронной коммерции на традиционные формы розничной торговли.

16. Исследование товарных рынков в электронной коммерции.

17. Модели рекламы на сайтах, особенности их применения, преимущества и недостатки.
18. Основные принципы формирования стратегии рекламы в электронной коммерции.

19. Особенности рекламы рынков товаров и услуг в Интернет.

20. Использование электронной коммерции в индустрии услуг.

21. Технология принятия управленческих решений при использовании модели электронной коммерции B2B.

22. Влияние электронной коммерции на структуру промышленности и посредническое звено.

23. Интранет и экстранет: понятия, назначение, практика применения.

24. Стратегическое планирование в электронной коммерции.

25. Проблемы защиты интересов покупателя и продавца в электронной коммерции.
26.  Инфраструктура электронной коммерции.
27.  Особенности использования электронной коммерции в малом бизнесе.
28.  Перспективы глобализации электронной коммерции.
29.  Проведите анализ тенденций развития электронной коммерции по отдельным отраслям национальной экономики.

30. Перечислите факторы, которые, на ваш взгляд, сдерживают развитие бизнеса, и оцените возможности электронной коммерции в улучшении ситуации.

31. Классифицируйте по степени значимости бизнес-модели электронной коммерции в розничной торговле.

32. Определите информационное обеспечение, достаточное для выработки эффективной стратегии развития электронной коммерции бизнес-системы.

33. Дайте сравнительный анализ платежных систем электронной коммерции, раскрыв их преимущества и слабые стороны.

34. Проведите анализ тенденций развития электронной коммерции в каком-либо виде индустрии услуг (туризм, внедомашнее питание, гостиничный бизнес и другие на Ваш выбор).

35. Определите перспективы расширения классификации виртуальных рынков.

36. -
Сформулируйте отличительные черты стратегий рекламы электронной и
традиционной коммерции.

37. Назовите сильные и слабые стороны использования электронной коммерции в конкурентной борьбе на различных (по Вашему выбору) товарных рынках.

38. Проведите сравнительный анализ эффективности рекламы на выбранных Вами сайтах.

39. Обоснуйте Ваш выбор наиболее важной проблемы юридического обеспечения функционирования электронной коммерции на современном этапе ее развития в России и за рубежом.

40. Составьте Ваш личный тезаурус основных понятий электронной коммерции.

 Примерная тематика рефератов, курсовых работ

1. Перспективы развития электронных рынков.

2. Состояние и перспективы развития электронной коммерции в России.

3. Влияние глобализации на эконономический рост Интернет экономики и развитие ИКТ

4. Информационные системы как элемент электронной коммерции.

5. -
Факторы экономического роста электронной коммерции, определяемые
технологиями общего назначения

6. Торговая бизнес модель электронной коммерции (исследование моделей 1-много, много-1, много-много)

7. - Платежные системы и повышение их надежности как предпосылка развития электронной коммерции.

8. Особенности мониторинга потребительского рынка в электронной коммерции.

9. Электронные бизнес-модели в предпринимательстве.

10. Эволюция дизайна веб-сайтов предпринимательских структур.

11. Электронная коммерция: безопасность и риски.

12. Модели планирования электронной коммерции.

13. CRM как компонент обслуживания потребителей.

14. Состояние и перспективы трансформации розничной торговли в электронную форму.
15. Использование электронной коммерции в розничных сетевых торговых фирмах.

16. Специфика моделей электронной коммерции в сфере услуг.

17. Влияние электронной коммерции на поведение покупателей.

Методика проведения практических занятий
   Методика проведения практических занятий предполагает их организацию в виде практической работы по созданию модулей электронного магазина с применением технологий веб-программирования. В ходе выполнения работ студентам предлагается самостоятельно разработать основные модули типового электронного магазина. При этом студент выполняет все шаги разработки, начиная с анализа деятельности магазина, заканчивая программной реализацией его основных компонент.

Перечень используемых технических средств
Лекционные занятия должны быть оснащены презентером для показа презентаций в системе «Power Point». Для проведения семинарских занятий требуется так же  презентер, компьютерный класс с доступом в сеть Интернет и установленной внутренней сетью для передачи почтовых сообщений OUTLOOK Конфигурация PC должна быть не ниже Pentium 90, 16 MB, оснащенный OC Windows 2000 или Windows NT 4.0.

В классе должен находится хотя бы один сетевой принтер и CD-ROM.

Перечень используемых программных средств
Веб-сервер Apache на платформе Win32 c поддержкой PHP.

СУБД MySQL.
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Источники в INTERNET:

1. www.php.net
2. www.mysql.com
3. java.sun.com/products/jsp/reference/techart/index.html

4. www.phpwizard.net
5. Учебные материалы
Что такое "Интернет-маркетинг"?

Маркетинг напрямую зависит от уровня развития коммуникаций. По мере развития новых средств коммуникации меняются инструменты бизнеса, меняется сфера деятельности маркетологов и профиль их работы.

В 40-е годы телевидение дало возможность показать потенциальному потребителю "товар лицом", что привело к развитию новой системы маркетинга и концепции управления торговыми марками. 

Появившиеся в 60-е годы и быстро развивавшиеся компьютеризированные базы данных обусловили возникновение еще одной формы маркетинга - маркетинга базами данных. Новая форма хранения информации позволила сопоставлять огромное количество данных, отслеживать показатели продаж и операции по продвижению продукции. Базы данных стали использоваться для определения мест проживания потенциальных потребителей, их демографических параметров и т.д. 

В 80-е годы весьма популярным стал маркетинг, использующий новые издательские функции компьютера и возможности компьютерных баз данных. Новые технологии позволили работать со специализированными группами потребителей. А маркетологи, имеющие компьютеризованные базы данных, начали осознавать, как важно учитывать пожелания отдельного потребителя. Но выйти на персональный интерактивный маркетинг позволила только Глобальная сеть.

Менее десяти лет назад использование Интернета в коммерческих целях считалось необоснованным. До конца 80-х годов сфера применения Интернета ограничивалась военными и научно-исследовательскими задачами. Однако, когда в начале 90-х годов число пользователей Сети перевалило за 100 млн., коммерческие компании поняли, что Интернет - это не только уникальная технология коммуникации, но и платформа для взаимодействия с огромной аудиторией.

Коммуникационные технологии всегда являлись ключевым фактором для осуществления маркетинговой деятельности, но никогда раньше у компаний не было возможности настолько оперативно информировать потенциальных потребителей о своей продукции и так быстро доносить информацию до столь широкой аудитории.

Коммерциализация Сети проходила на фоне процесса цифровой конвергенции - слияния трех отраслей: информационных технологий (аппаратное и программное обеспечение и компьютерные услуги), коммуникационных технологий (телефонные, кабельные, спутниковые и беспроводные средства связи) и контента (развлечения, издательские и информационные услуги). Процесс цифровой конвергенции технологии привел к объединению соответствующих рынков и слиянию целого ряда компаний (рис. 20.1).
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Рис. 20.1.  Конвергенция цифровых отраслей

В результате данных процессов возникла уникальная среда, позволяющая компаниям пользоваться цифровыми возможностями Сети для общения с потребителями. Реклама в Интернете потеснила многие традиционные формы рекламы. Например, офлайновые выставки стали менее актуальными, когда появились виртуальные выставки, на которых доступ к самой свежей рекламной информации был обеспечен круглосуточно, круглогодично, а главное - бесплатно. В плане бизнеса Интернет стал восприниматься как технология, которая позволяет отдельным пользователям при помощи Сети получать цифровой доступ к необходимым товарам и услугам. Появился новый термин - Интернет-маркетинг. По сути, это тот же маркетинг базами данных, только доступ к этим базам данных получает огромная аудитория потребителей и обновляются они в режиме реального времени. 

Иными словами, Интернет-маркетинг позволил отслеживать отдельные предложения, реакцию на них покупателей и совершаемые покупки, т.е. дал возможность наблюдать, как отдельный потребитель реагирует на каждое маркетинговое действие. Например, он позволяет быстро выяснить, как изменение цены в Интернет-магазине влияет на решения, принимаемые потенциальным покупателем в отношении предлагаемой продукции. Таким образом, Интернет-маркетинг - это маркетинг с мощной обратной связью. Кроме того, Интернет-маркетинг, базирующийся на технологиях Глобальной сети, предоставляет новые возможности для создания торговых марок, изучения рынка, разработки стратегий ценообразования и продаж.

Особое место в системе Интернет-маркетинга занимает электронная почта - старый, но по-прежнему популярный способ Интернет-коммуникации. 

Рассмотрим подробнее использование Web-технологий в Интернет-маркетинге.

Основным инструментом общения с Интернет-аудиторией стали Web-сайты. В своем развитии они прошли три этапа:

информационные сайты, или сайты брошюрного типа (первый уровень); 

сайты на основе баз данных (второй уровень); 

сайты персонализированных услуг или интерактивного общения (третий уровень).

Нельзя сказать, что сайты первого уровня сегодня уже ушли в прошлое. Для ряда приложений их сервиса вполне достаточно. На информационных сайтах можно размещать текст, картинки, звуки и видео. Однако интерактивность таких сайтов минимальна. Единственной обратной связью является навигация по сайту. Сегодня создавать ресурсы такого рода научились даже домашние пользователи - любой документ можно конвертировать в HTML-формат и разместить в Сети.

Несмотря на свою простоту, Web-сайты первого уровня оказались весьма эффективным инструментом предоставления информации о товарах. Дело в том, что у большинства потенциальных клиентов возникают примерно одни и те же вопросы, и, даже не прибегая к интерактивному диалогу, а просто воспользовавшись стандартным FAQ1), можно ответить на большинство из них, что позволит во много раз сократить количество телефонных звонков в службу поддержки.

В сайтах второго уровня появилась возможность получать информацию по запросу, которая выдается в виде динамически сформированной Web-странички. Например, когда поисковой машине поступает запрос, она формирует страницу, которой раньше не существовало. На этой стадии интерактивность состоит в серии взаимодействий типа "вопрос - реакция". 

Сайты третьего уровня - это сайты, подстраивающиеся под конкретного пользователя. Такие сайты могут учитывать информацию о клиенте и генерировать контент, необходимый именно ему.

Персонализированные сайты так организовывают свой пользовательский профиль, чтобы самые востребованные материалы были представлены в наиболее удобном виде. Например, зарегистрированные пользователи сайта поддержки могут получать ответы на свои запросы быстрее, так как система регистрации знает о компьютерном оборудовании, которым пользуется каждый из них, и может выдать более точный ответ. Причем система регистрации может быть самообучающейся и анализировать все запросы конкретного пользователя. Разные группы потребителей могут получать данные с различным набором свойств. Компании всегда собирали сведения о потенциальных потребителях и их предпочтениях. Однако только Интернет позволил пользователям самим передавать информацию о своих предпочтениях производителям товаров и услуг.

Web-сайты третьего уровня позволили использовать информацию, полученную от клиента, для совершенствования обслуживания этого клиента. Интерактивный диалог позволил компаниям предоставить каждому потребителю именно те продукты и услуги, в которых он нуждается. 

Таким образом, Интернет-маркетинг определил тенденцию перехода от управления торговыми марками к управлению потребителями. 

Онлайновый маркетинг сконцентрирован на изучении изменений поведения потребителя при работе в диалоговом режиме и оптимальной организации режима, при котором потребителю было бы легко отыскать необходимый материал. 

Интернет-маркетинг и персонализация бизнеса

Внедрение Интернет-маркетинга привело к изменению структуры и стратегии предприятий. Переход от простых Web-публикаций к интерактивному маркетингу повлек за собой изменение организационной структуры, что, в свою очередь, потребовало существенных материальных и временных затрат.

Изменение организационной структуры происходит следующим образом. На первом этапе компания выходит на онлайновый режим с Web-сайтами первого уровня, которые легко встраиваются в ее прежнюю организационную структуру. Сайты брошюрного типа можно быстро ввести в работу за счет перевода существующей рекламной продукции в цифровой вид. При внедрении подобных сайтов организация бизнеса не претерпевает изменений.

Основными задачами сайтов первого уровня была своевременность выдачи информации и узнаваемая форма подачи материала. Единые шаблоны и общие стилевые решения обеспечивают общую узнаваемость и преемственность Web-сайта.

Сайты второго уровня используются для доступа к базам данных, отслеживания информации и размещения онлайновых заказов. Их внедрение потребовало более тесного сотрудничества отдела маркетинга и ИТ-подразделения и некоторых изменений в структуре организации. Появилась концепция микромаркетинга, который подразумевает направленность на удовлетворение потребностей определенных групп потребителей.

Для того чтобы перейти к технологиям, обеспечивающим выпуск индивидуальных товаров, адаптацию онлайнового сервиса под предпочтения каждого потребителя в отдельности, потребовалось изменить структуру предприятия. 

Произошел переход от стандартного продукта к продукту, рассчитанному на вкус и требования конкретного потребителя. Появился сервис подгонки массового товара под пожелания клиента, что стало возможным благодаря получению соответствующей информации от заказчика и гибкости производства. В новой схеме Интернет-маркетинг перемещается ближе к конкретному потребителю, за счет чего степень удовлетворения последнего возрастает. 

Помощь при выборе продукции и изготовление продукции на заказ способствуют персонализации работы и, следовательно, приводят к появлению дополнительных связей с потребителем. 

Потребитель получил от персонализации такие выгоды, как упрощение выбора товаров благодаря возможности неформального общения, интерактивному менеджменту, демонстрации функций товара.

В качестве примера отлаженной системы дистрибуции, поддерживаемой онлайновой коммерцией, можно привести систему прямых продаж с возможностью изготовления продукции на заказ, применяемую в компании Dell Computer. Интернет-маркетинг компании организован таким образом, что через Web можно получить уникальный заказ на поставку компьютера требуемой конфигурации, оснастить его специальным программным обеспечением и отправить заказчику через четыре часа. Процесс сборки под заказ потребовал перестройки всего производственного процесса, а перенос центра тяжести в онлайновую торговлю - отказа от ряда реальных магазинов в пользу виртуальных. 

Для некоторых видов бизнеса электронная коммерция настолько выгодна, что компании начали все свои операции переводить в онлайновый режим. Вместо того чтобы поддерживать по Сети неприбыльные офлайновые магазины, оказалось проще перевести их в онлайновый режим.

Спрос на персонализацию в режиме реального времени повлиял на всю структуру организации. Новая структура потребовала наличия надежной обратной связи с потребителями для всех оперативных подразделений компании, с тем чтобы ответы на запросы выдавались в режиме реального времени. На этом этапе компании начали использовать сайты третьего уровня. 

Помимо изменения Web-технологии, компании стали применять новую логистику - с более быстрым временем отклика. Переход на рынок индивидуального потребления оказался достаточно жестким, и многие компании не смогли приспособиться к новым технологиям. 

Электронная дистрибуция

Использование Интернета резко сократило издержки на дистрибуцию так называемых софт-товаров2) (электронных книг, аналитических отчетов, программного обеспечения и т.д.). Однако важно отметить, что при применении Интернет-маркетинга принципиально меняется система дистрибуции, независимо от того, о каких товарах и услугах идет речь.

Рассмотрим две схемы (рис. 20.2) - схему прямой дистрибуции, при которой поставщики услуги или товара заключают сделку непосредственно с потребителем (рис. 20.2 а), и схему, в которой каждый поставщик общается с реселлером3), обслуживающим конечных потребителей (рис. 20.2 б).
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Рис. 20.2.  Модели онлайнового и офлайнового маркетинга

Как показано на рисунке, во второй схеме (рис. 20.2 б) сокращается общее число контактов. Когда речь идет о бизнесе в офлайне, то меньшее число контактов означает уменьшение издержек на коммуникации и возрастание ценности бизнеса как для поставщиков, так и для реселлеров. 

Однако онлайновый бизнес все меняет - издержки на каждый контакт минимальны, поэтому возможность накапливать информацию о каждом клиенте приобретает большую ценность. В условиях Интернет-маркетинга компании могут позволить себе иметь гораздо больше контактов с потребителями, которые, в свою очередь, могут посетить большее число онлайновых торговых точек.

Во время офлайновых продаж получить необходимую информацию трудно и дорого, а в онлайновом режиме эта информация доставляется автоматически и создает базу для персонифицированного маркетинга. В результате контакты с потребителями перемещаются из сферы издержек в сферу изучения потребительского спроса, поэтому компании стремятся не сокращать, а увеличивать число таких контактов.

Интернет-магазин и его преимущества

Интернет-среда позволяет обеспечивать весь спектр взаимодействия продавца и покупателя: поиск товара или покупателя, коммуникация между продавцом и покупателем, проведение электронных платежей и т.д. (рис. 20.3).
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Рис. 20.3.  Элементы электронной торговли

Все большее количество товаров сегодня становится выгоднее покупать в Интернет-магазинах, которые предлагают определенные преимущества как продавцам, так и покупателям. 

Для покупателя это:

экономия времени при поиске товара на основе круглосуточного доступа к информации; 

более широкий выбор (например, магазин Amazon предлагает более 3 млн. книг); 

многие софт-товары нельзя приобрести нигде, кроме как в Интернет-магазине, при этом софт-товары дают возможность получать их мгновенно, оплачивая по Сети. 

возможность получить товар из любой страны мира; 

выбор необходимой комплектации (сборка под заказ). Пользователь может собрать нужную конфигурацию (из представленных комплектующих) и узнать, сколько она будет стоить; 

возможность разместить заказы на товары, которые еще только готовятся к выпуску; 

возможность сравнить цены нескольких производителей.

Для продавца это:

возможность более гибко планировать ресурсы (заказы от покупателей поступают заранее) и лучше отслеживать бизнес-цикл; 

снижение затрат на аренду помещений, рекламу, размещение заказов; 

возможность расширить территорию торговли за счет пользователей Интернета; 

собственное представительство в Интернете; 

снижение количества посредников.

Электронная коммерция включает не только операции покупки и продажи, она обеспечивает полный замкнутый цикл (рис 20.4), который включает элементы создания спроса на товары, распространение, услуги на послепродажное обслуживание и автоматизацию взаимодействия между партнерами.

[image: image4.jpg]



Рис. 20.4.  Цикл электронной коммерции

Впрочем, переоценивать возможности Интернет-торговли тоже не следует. История развития Интернет-торговли прошла через определенный период эйфории - так называемый Интернет-бум. 

В течение некоторого времени всем казалось, что коммерция на базе Интернета - это очередная панацея. Электронной коммерции приписывались безграничные возможности.

Однако время показало, что многие преимущества реальных магазинов остаются. Ситуацию можно сравнить с бумом, который наблюдался после открытия первой сети железных дорог. Многие компании, которые считали, что железные дороги вскоре вытеснят другие виды транспорта, разорились, однако это вовсе не означает, что идея железнодорожного транспорта оказалась нежизнеспособной. Аналогия состоит в том, что многие крупные технологические изобретения вначале идеализируются и представляются лекарством от всех болезней. Интернет - это весьма эффективное средство продвижения товаров, средство построения системы логистики, мониторинга состояния выполнения заказов. При этом утверждение о том, что Интернет-сайт может заменить магазин, в котором можно посмотреть, потрогать, примерить товар, не выдерживает критики. Однако очевидно, что уже сегодня есть широкий круг стандартных товаров, которые не требуют тестирования и которые легче приобрести по Сети. Например, если вы хотите купить CD-ROM или книгу, то обычно вам достаточно посмотреть или послушать их содержание, что можно также сделать в онлайне. Постепенно диапазон товаров, которые начинают приобретаться в электронных магазинах, расширяется, и среди этих товаров мы видим все больше компьютеров, бытовой техники, мебели и т.д. Несомненно, набор этих товаров будет увеличиваться. Так обстоит дело с торговлей.

Если говорить о финансах, то здесь картина несколько иная. С точки зрения потребителей финансовых услуг, Интернет сыграл революционную роль.

Началось это с использования Интернета как средства связи, быстрого приема большого количества заказов. Наиболее динамичные финансовые институты - брокерские компании - начали предлагать различные системы для отслеживания котировок акций. Оказалось, что многие бизнес-процессы могут быть по-другому сформулированы и предоставлены клиентам. Возникли системы электронной торговли фактически с возможностью прямого доступа к участию в торгах. Параллельно развивался Интернет-банкинг. Суть этих систем заключалась в том, что клиент, не покидая дома или офиса, или из любого другого места, мог давать распоряжения о своих средствах, находящихся в банке.

Затем в Интернете стали возникать различные платежные системы. Началось это с обычных карточных моделей. Со временем появились системы электронных денег, которые в свою очередь способствовали приобретению товаров через Интернет-магазины.

Развитие Web-технологий открывает перед бизнесом все новые возможности: фирмы наконец смогли сделать приложения оперативно доступными для своих партнеров. Стали развиваться технологии электронной коммерции как между бизнес-структурами (они получили название B2B4)-коммерции), так и между бизнес-структурами и массовым потребителем (B2C5))

Как работает Интернет-магазин

В простейшем случае Интернет-магазин - это совокупность Интернет-витрины и торговой системы. Интернет-витрина предоставляет покупателям возможность просмотра товаров и интерактивное меню для оформления заказов на Web-сайте продавца, а торговая система обеспечивает отображение информации о наличии товара, автоматическое формирование заказа, управление прайс-листами и т.д. 

Принципиальная схема формирования заказов в Интернет-магазине показана на рис. 20.5. Пользователь заходит на определенный сайт, получает HTML-форму, заполняет ее и отправляет на Web-сервер сведения о параметрах заказа, которые помещаются в базу данных. 
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Рис. 20.5.  Схема покупки, при которой заказ происходит в виртуальном магазине, а оплата и получение товара в обычном

Процедура оформления заказа на всех сайтах выглядит примерно одинаково, поэтому имеет смысл описать основные этапы этой процедуры.

Порядок оформления заказа

На большинстве сайтов вначале необходимо зарегистрироваться (получить логин и пароль), сообщив определенные данные о себе. Обычно для того, чтобы оформить заказ, необходимо выбрать товар и нажать кнопку "Купить", после чего он будет помещен в список выбранных товаров, условно называемый "пользовательской корзиной". На содержимое корзины можно оформить заказ, выполнив команду на оформление заказа. При оформлении заказа покупателю предлагается уточнить вариант доставки и оплаты. 

Обычно после подтверждения параметров заказа покупателю сообщается идентификационный номер заказа и место на сайте продавца, где можно отслеживать ход его выполнения. 

При постоянном использовании определенного магазина обычно клиенту предоставляются дополнительные услуги. Например, "Быстрый заказ" - в этом случае заказу автоматически будут присвоены выбранные ранее стандартные параметры: адрес доставки, вид оплаты и т.п.

Виды оплаты и доставки в Интернет-магазине

Размер оплаты зависит от способа доставки и вида платежа. 

Все варианты оплаты услуг Интернет-магазина можно разделить на онлайновые и офлайновые. 

Офлайновые виды оплаты

Очевидно, что заказ в Интернет-магазине осуществляется онлайновым способом, и эта задача давно и успешно решена. А вот оплата в онлайне требует определенных мер безопасности. Поэтому самое простое решение задачи - заказ в онлайне, оплата в офлайне (рис. 20.5).

Заказ в виртуальном магазине - оплата в обычном

Покупатель выбирает товар в Интернет-магазине, заполняет форму (размещает заказ), а торговая фирма контролирует наличие заказанных товаров в реальном магазине. Сделав заказ, покупатель идет в обычный магазин и оплачивает покупку. В этой схеме Интернет-магазин играет роль удаленной витрины. Используя данный способ оплаты, покупатель уверен, что нужный товар ждет его в магазине, может оценить надежность фирмы-продавца, судя по ее магазину, и знает, кому предъявить претензии. 

Заказ в Интернет-магазине, оплата курьеру наличными

В России схема покупки, при которой заказ оформляется в Интернет-магазине, а оплата осуществляется курьеру наличными (рис. 20.6), является наиболее распространенной. Выбрав товар в Интернет-магазине, покупатель размещает заказ, в котором указывает адрес доставки. Курьер привозит товары по указанному адресу и получает деньги. Все необходимые финансовые документы курьер передает вместе с заказом.
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Рис. 20.6.  Оплата наличными при доставке товара курьером

Пользователь, прежде чем оплатить заказ, может проверить товар и отказаться от покупки в случае брака - таким образом, вероятность обмана покупателя в этом случае не выше, чем в обычном магазине.

Недостатки данного способа оплаты проявляются при доставке дешевых товаров, соизмеримых по стоимости со стоимостью услуг курьера. 

Стоимость доставки зависит от ее дальности и срочности. Доставка в пределах города, как правило, осуществляется курьерской службой соответствующего Интернет-магазина, доставка в другие регионы - различными специализированными курьерскими службами. 

Наложенный платеж

Данный способ предполагает доставку почтой и оплату в почтовом отделении перед получением товара. За почтовые услуги придется доплатить примерно 10% стоимости заказа. Помимо дополнительной стоимости доставки, этот способ имеет еще один недостаток: проверить товар можно только после оплаты. Однако для ряда удаленных районов это единственно возможный способ получения заказа. 

Предоплата на счет банковским переводом

После размещения заказа покупателю выставляется счет, который физические лица могут оплатить банковским переводом на счет Интернет-магазина. Например, при оформлении через Сбербанк РФ комиссия обычно составляет 3% стоимости заказа. Частные лица могут также оформить платеж почтовым переводом денег на счет Интернет-магазина, что обойдется дополнительно в 10% стоимости заказа. 

Юридические лица оплачивают заказ согласно выписанному счету с расчетного счета организации. Данный вид оплаты больше подходит для организаций.

Онлайновые методы оплаты

При приобретении электронных товаров, которые можно скачать непосредственно из Сети (их также называют софт-товарами), логично использовать и электронные формы платежа. Здесь речь идет о покупке программного обеспечения, информации, платных электронных вариантов газет и журналов и т.д. 

Оплата при помощи кредитной карты

Покупатель выбирает товар, размещает заказ и на сайте Интернет-магазина вводит в специальное поле номер кредитной карты. Для того чтобы информация о реквизитах кредитной карты не стала доступна злоумышленникам, обмен данными ведется в защищенном режиме (пункты 1 и 2 на рис. 20.7). После этого Интернет-магазин обращается в банк покупателя для подтверждения его кредитоспособности (пункт 3). Получив подтверждение (пункт 4), магазин блокирует определенную сумму и отправляет товар потребителю электронным способом (пункт 5). 
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Рис. 20.7.  Схема оплаты при помощи кредитной карты

Следует отметить, что для оплаты в Интернете подходят далеко не все кредитные карты. Большинство Интернет-магазинов принимает к оплате карточки трех типов: American Express, Visa и MasterCard. В России банковские счета имеет гораздо меньше пользователей, чем на Западе, поэтому все большую популярность приобретают небанковские платежные системы. Они отличаются от банков тем, что выпускают под денежные средства, депонированные в банке, собственные электронные платежные средства. Банковские деньги обмениваются на платежные средства системы и обратно.

У каждого магазина имеется свой арсенал платежных систем. Наиболее популярные системы - WebMoney Transfer, "КредитПилот", "Яндекс.Деньги" и "Рапида" - мы рассмотрим подробнее. 

WebMoney Transfer

Данный метод можно рекомендовать тем, кто собирается регулярно совершать покупки в Сети. Воспользоваться им смогут обладатели так называемого электронного кошелька WebMoney. Для получения кошелька клиенту необходимо установить у себя на компьютере специальное программное обеспечение и каким-либо образом перевести деньги на счет системы WebMoney. Далее, выбрав товар и заполнив форму заказа, покупатель производит оплату. Платежи в системе WebМoney осуществляются мгновенно и безотзывно. Передача софт-товара покупателю начинается сразу же после перевода средств в электронный кошелек продавца (рис. 20.8). В принципе, возможности системы WebMoney Transfer гораздо шире, чем просто оплата товаров в Интернет-магазине. WebMoney Transfer - это одна из наиболее распространенных и популярных учетных систем, с помощью которой все желающие могут обмениваться универсальными учетными единицами - титульными знаками WebMoney (WM). Хранение и мгновенная передача титульных знаков от одного участника к другому осуществляются с помощью клиентской программы WebMoney Keeper. В системе используются титульные знаки нескольких видов: WMR - эквивалент рубля, WME - эквивалент евро, WMZ - эквивалент доллара. 
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Рис. 20.8.  Схема оплаты с помощью WebMoney

Более подробную информацию можно найти на сайте www.webmoney.ru.

"Яндекс.Деньги"

"Яндекс.Деньги" - это цифровые наличные, позволяющие совершать безопасные, мгновенные, доказуемые платежи через Интернет - канал сбыта товаров и услуг с минимальными накладными расходами.

Система "Яндекс.Деньги" обеспечивает быстродействие и безопасность. Высокий уровень надежности транзакций обеспечивается использованием стойких криптографических алгоритмов (с длиной ключа в 1024 бит и более). Для работы нужен только компьютер, подключенный к Интернету. Бесплатная программа "Интернет.Кошелек" устанавливается с сайта системы. Работа с программой не требует специального обучения. Доступны любые виды платежей, в том числе микроплатежи.

Комиссия системы взимается с получателя платежа и составляет 1% от суммы транзакции. 

"Яндекс.Деньги" особенно удобна для оплаты софт-товаров, которые не нужно доставлять курьером или по почте. Удобно платить за доступ в Интернет или за мобильный телефон, за программы, подписку, рекламу. Или для оплаты подарков - когда вполне материальные вещи (книги, цветы) надо доставить, но не вам. Платежи происходят быстро и в целом получается дешевле, чем при оплате кредитными картами. 

В системе "Яндекс.Деньги" каждый может стать не только покупателем, но и продавцом и решить проблему перевода денег, установив себе "Кошелек". Если вы хотите принимать деньги прямо со своего сайта, соответствующую HTML-форму прямого платежа можно смонтировать за 20 минут.

Используя систему "Яндекс.Деньги", можно оплатить услуги сотовой связи, доступ в Интернет, услуги IP-телефонии, спутниковое телевидение, доступ к информации, программное обеспечение, Интернет-рекламу, услуги Интернет-хостинга, коммунальные услуги в ряде городов, билеты, услуги Интернет-аукционов, игры, страхование, пожертвования и др. 

Более подробные сведения на сайте www.money.yandex.ru
"Рапида"

Для оплаты через платежную систему "Рапида" необходимо приобрести карту "Рапида" и зарегистрировать ее на операционном сайте или по телефону в автоматическом режиме. Карта "Рапида" - это универсальная карта для оплаты различных товаров и услуг через Интернет и по телефону. С помощью карты "Рапида" можно оплатить не только товары Интернет-магазинов, но и коммунальные услуги, доступ в Интернет, междугородные телефонные переговоры и осуществить многие другие виды платежей. Для регистрации требуется просто войти по карте в систему. В процессе формирования заказа у вас будут запрошены серия и номер карты "Рапида" для выставления электронного счета. В системе "Рапида" применяются одноразовые пароли доступа, передача данных обеспечена криптозащитой. Система "Рапида" не имеет права использовать деньги клиентов. Утерянная карта может быть заблокирована, остаток средств будет переведен на новую карту в том случае, если по карте уже осуществлялись платежи и в системе есть информация о ее владельце.

В отличие от обычных карт, здесь клиенту не нужно заводить счет в банке и подвергаться риску списания с карты большой суммы. Система "Рапида" использует предоплаченные карточки номиналом 500, 1000 и 3000 рублей. Минимальное время доставки карт "Рапида" по Москве в пределах МКАД составляет два часа с момента подтверждения заказа. Платежи по карте "Рапида" выполняются на операционном сайте системы в Интернете, а некоторые виды платежей - даже по телефону. После любого платежа пользователь может получить квитанцию, заверенную расчетным центром системы. Платежный сервис позволяет присоединять остатки средств использованной карты "Рапида" к новой карте. Это позволяет сохранять платежную историю и осуществлять платежи, сумма которых превышает номинал карты. Подробнее о системе "Рапида" можно узнать на сайте www.rapida.ru.

Объединенные торговые площадки

По принципу организации Интернет-магазин похож на обычный магазин. Но если продолжить аналогию, следует отметить, что за обычными покупками (не сетевыми) мы ходим не только в специализированные магазины, но и на базар или на ярмарку, где можно посетить десятки магазинов под одной крышей. Идея ярмарки проста - организаторы предоставляют огромную торговую площадку, обеспечивая таким образом место для встречи различных торговых фирм и большого числа покупателей. И, естественно, взимают определенный процент за свои услуги. Аналогичные схемы торговли (объединенные торговые площадки) есть и в Сети.

Они представляют собой Интернет-сервис, который позволяет в едином списке собрать предложения от большого числа Интернет-магазинов. 

В основе данной услуги лежит модель ярмарки - на одной площадке встречаются покупатели и продавцы всевозможных товаров. В рамках объединенной торговой площадки больше выбор и вероятность найти товар по оптимальной цене. Для того чтобы понять, насколько широк выбор в подобных службах, достаточно зайти на сайт Torg.ru (www.torg.ru) и обратить внимание хотя бы на одну цифру в каталоге: в разделе "Бытовая техника" предлагается более 50 тыс. наименований.

Система Torg.ru предоставляет покупателям интерфейс для поиска и выбора товаров от разных магазинов, а продавцам - широкую аудиторию потенциальных клиентов. Отдельные продавцы (Интернет-магазины) самостоятельно передают системе информацию о своих товарах и следят за тем, чтобы она была актуальной.

Покупатели, используя интерфейс системы, ищут необходимый им товар, сравнивая цены, предлагаемые различными продавцами. Сделав выбор, посетитель идет по ссылке, предоставленной системой Torg.ru, попадает на соответствующую страницу магазина. При этом непосредственная сделка происходит между покупателем и конкретным Интернет-магазином, который получает от покупателя деньги и несет ответственность за качество предлагаемой продукции.

Коммерция на базе посредничества

Подобно тому как в неэлектронном бизнесе продажи возможны за счет работы посредников, дилеров, дистрибьюторов и пр., в Сети также существует аналогичная система торговли. Ее основная идея состоит в том, что часть своей прибыли Интернет-магазин отдает посреднику, который приводит на его сайт покупателей.

Суть данного процесса показана на схеме (рис. 20.09). 
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Рис. 20.9.  Схема работы партнерских программ

Партнерские программы (affiliate или associate programs) впервые были использованы компанией Amazon и сегодня широко применяются в Сети (табл. 20.1).

	Таблица 20.1. Формы посреднических услуг, оказываемых Интернет-магазинам

	Название
	Принцип работы
	Разделение рисков

	Размещение баннеров
	Рекламодатель (например, Интернет-магазин) платит за размещение на сайте посредника своего баннера 
	Рекламодатель (владелец баннера) берет на себя все риски. Если никто не кликнет по баннеру, рекламодатель ничего не продаст

	Комиссионная программа affiliate или associate program
	Магазин платит партнерам комиссию с продаж, если покупатели приходят с сайта посредника
	Все риски берет на себя сайт, на котором расположены ссылки. Если сайт отошлет всех покупателей в Интернет-магазин, но никто ничего не купит, то владелец рекламного сайта ничего не заработает

	CPC-программы
	Магазин платит партнерам, если с их сайта к нему приходят покупатели, независимо от того, купили они что-нибудь или нет
	Владелец баннера и владелец сайта, на котором размещается ссылка, разделяют ответственность. Оплата осуществляется только в том случае, если есть клики на ссылки


Формы посредничества могут быть различными. Вы, как посредник, можете продать рекламное место на своем сайте под баннеры Интернет-магазина. Далее вас не волнует, как много продаж произойдет с подачи вашего сайта. Вы также можете договориться о партнерской программе. Партнерские программы обычно подразумевают, что отчисления магазином производятся в зависимости от успешности работы посредника, который направляет покупателей на сайт продавца.

Партнерские программы бывают двух типов: комиссионные (когда владелец рекламного сайта получает процент от проданного по его ссылкам товара) и так называемые CPC-программы (CPC - Cost Per Click, оплата за клик), когда магазин платит партнерам, если с их сайта приходили покупатели, независимо от того, купили они что-нибудь или нет.

Комиссионные программы 

Суть комиссионной партнерской программы (commission-based affiliate programs) заключается в том, что организация, занятая электронным бизнесом, предлагает партнерам заработать вместе с Интернет-магазином. Магазин платит партнерам, если с их сайтов в магазин приходят покупатели (в мировой практике комиссия на некоторые товары может достигать 15%). С каждого заказа, сделанного покупателем, пришедшим с вашего сайта, вам начисляются проценты, которые вы можете потратить в партнерском Интернет-магазине или получить наличными. Представьте, что, стартовав с вашего сайта, все вдруг начнут покупать товар, о новых свойствах которого вы поведали миру. Тогда, чтобы заработать, вам не придется создавать свой магазин!

Большинство магазинов привлекают к сотрудничеству всех, кто имеет свой сайт и готов разместить на нем соответствующие ссылки. Обычно величина комиссии зависит от вида ссылки. Если вы размещаете ссылку на корзину с товаром, вам начисляется максимальный процент от его стоимости. Если Вы даете ссылку на описание товара, то начисляемый процент ниже. Могут также оговариваться условия при размещении ссылки на магазин.

Все расчеты могут осуществляться в Сети. Например, владелец сайта-партнера, получающий комиссию, может открыть личный счет в Интернет-магазине, с которым он работает по партнерской программе, или завести личный кошелек в вышеописанной системе WebMoney.

Подключиться к партнерской программе очень просто. Обычно потенциальному партнеру предлагается зарегистрироваться, т.е. сообщить определенные данные о себе и получить ссылки, которые необходимо разместить на своем сайте.

CPC-программы

Позднее появилась другая форма партнерства - программа CPC Link (CPC - Cost Per Click), которую также иногда называют affiliate links или click-through links. Суть ее состоит в следующем. Вы помещаете линк на свой сайт, а компания платит вам за каждого посетителя, перешедшего на сайт компании по этому линку. Расценки в этом случае обычно невелики (около 10 центов), поэтому размещать ссылки на сайте имеет смысл только в случае его большой посещаемости. CPC-программа представляет собой что-то среднее между размещением баннеров и комиссионной программой.

Электронная коммерция дает возможность всем желающим попробовать себя не только в роли покупателей, но и в роли продавцов. И в первую очередь это касается интеллектуальной продукции. Можно продавать цифровые фото, сценарии, статьи - все то, что легко передается в цифровом виде. Например, на многих сайтах, где предлагается размещать авторские произведения, имеется графа "Укажите стоимость вашего произведения для издателя".

Несколько сложнее продать нецифровой товар, но в Интернете и это порой сделать гораздо проще, чем оформлять продажи через обычный магазин.

Определения электронной коммерции и немного истории

Использование компьютеров, объединённых в сети для бизнес-сделок связанных с продажами, началось 30-40 лет назад. В то время как первые продажи через Интернет были зафиксированы в 1995 году, именно в это время был открыт один из первых Интернет-магазинов - Amazon. В настоящее время электронный бизнес входит в стадию нормального функционирования, а завершая этап взрывообразного развития. В том числе завершается трансформация понятий, и вводятся более-менее устоявшиеся определения [5]:

Опр.1: Электронная коммерция- это любая форма бизнес-процесса, в котором взаимодействие между субъектами происходит электронным образом. [3]
Опр.2: Электронная коммерция представляет собой любой процесс, который деловая организация производит посредством сети, связанных между собой компьютеров. [5]
На самом деле, этим термином обозначаются любые формы бизнес-деятельности, использующие возможности информационных сетей, - маркетинг, продажи товаров, аренда приложений, предоставление услуг, информации и т.д. Здесь также необходимо выделить Интернет-коммерцию, как часть коммерции электронной, её особенность состоит в том, что все транзакции осуществляются посредством сети Интернет. [1]
Опр.3: Электронный Бизнес представляет собой любую транзакцию, совершенную посредством сети, связанных между собой компьютеров, по завершению которой происходит передача права собственности или права пользования вещественным товаром или услугой. [5]

Опр. 4: Электронный бизнес - это преобразования основных бизнес-процессов компании путём внедрения Интернет-технологий, нацеленное на повышение эффективности деятельности. Т.е. электронным бизнесом является всякая деловая активность, использующая возможности глобальных информационных сетей для преобразования внутренних и внешних связей компании.

Определения 2 и 3 даны в первом в мире официальном документе правительственного уровня, касающийся вопросов регулирования Электронная Коммерция и Электронный Бизнес. В этом специальном документе администрации Клинтона объявляется мораторий на дополнительное налогообложение сделок, заключенных через Интернет. [5]

Сам термин "Электронная Коммерция" возник практически сразу вслед за появлением ЭВМ в 50-е, 60-е годы. Это была эпоха "Mainframe-based" приложений. Одними из первых таких приложений были программы для транспорта - заказ билетов, а также обмен данными между различными службами для подготовки рейсов. [3]
1968 год. В США был образован специальный комитет TDCC (Transportation Data Coordination Committee), задачей которого стало согласование 4-х уже сложившихся индустриальных стандартов для различных транспортных систем - авиации, железнодорожного и автомобильного транспорта. Результаты деятельности этой комиссии легли в основу нового стандарта для организации электронного обмена данными между организациями - EDI (Electronic Data Interchange). Стандарт получил название - ANSI Х.12 (host-based). [3]
70-е годы. Примерно в то же время в Англии происходят такие же процессы - поиск стандартных решений для обмена данными. Но здесь главная ориентация была на торговлю. Появился набор стандартов Tradacoms для международной торговли. Именно его Европейская экономическая комиссия - UNECE (United Nations Economic Commission for Europe) принимает в качестве международных стандартов GTDI (General-purpose Trade Data Interchange standards). [3]
Таким образом сложилась ситуация сосуществования 2-х систем стандартов - европейского и американского. Это не могло устроить торговый бизнес, который начал активное взамопроникновение через океан, поэтому началось движение по объединению EDI-стандартов. [3]
80, 90-е годы. На базе стандартов GTDI появляется международный стандарт EDIFACT (Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Transport), принятый ISO (ISO 9735). В качестве транспортной среды EDIFACT использует стандарт электронной почты Х.400 (подмножество Х.435). Вехи развития самого стандарта Х.400 - версии 1984, 1988, 1992 годов, стали и этапами развития EDIFACT. Но в США Х.12 по прежнему основной стандарт для взаимодействия корпораций посредством EDI. В 1997 году было намечено окончательное объединение EDIFACT и Х.12, но реально это не произошло, т.к. на повестку дня для EDI вышла другая, более актуальная проблема - возможность проведения операций Электронной Коммерции через Интернет. [3]
90-е годы. Бурный рост Интернет, связанный с появлением Web-технологии, заставил аналитиков EDI кардинально пересмотреть свои планы по дальнейшему развитию Электронной Коммерции. Появился новый тип бизнеса - розничная торговля через Интернет. А так как Интернет был (и остается) более дешевой средой для передачи информации, чем концепция электронной почты через наложенные частные сети (VAN), то был создан стандарт EDIINT (EDIFACT over Internet) на базе стандартов для электронной почты Интернет - SMTP/S-MIME. [3]
В 1996-1997 гг. сообщество CommerceNet (www.commerce.net) (очень известная и влиятельная организация по содействию развития бизнеса в Интернет) провела ряд тестов по проверке совместимости различных коммерческих реализаций EDIINT. Тестирование прошло успешно, но был выявлен целый ряд недостатков предлагаемого стандарта (в основном это связано с вопросами совместимости стандарта S-MIME) и пока он не принят. [3]
В 1997 году появился еще один стандарт - OBI (Open Buying on the Internet). В стандарте декларируются принципы, которым должно соответствовать программное обеспечение для Электронной Коммерции, поддерживающее открытые Интернет-стандарты. OBI опирается на EDIINT, но затрагивает значительно больший класс вопросов стандартизации всех форм взаимодействия между организациями, вовлеченных в полный цикл покупки-продажи-поставки. [3]
Россия отстает на 3-4 года от США. Интернет-магазины у нас уже появляются как грибы после дождя, и особенно этот процесс стал заметен летом-осенью'99. [5]
Основные составляющие электронной коммерции

Как видно из определения, электронная коммерция, по сути, состоит из трёх тесно связанных компонент: бизнес-субъектов (участников), процессов, и сетей (посредством которых связываются участники и обеспечиваются процессы).
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Рис. 1. Составляющие электронной коммерции [2]
Рассмотрим подробнее участников (субъектов) электронной коммерции. Между кем происходит взаимодействие? На рис. 2 выделено три класса таких субъектов.
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Рис.2 Субъекты электронной коммерции [3]
Финансовые институты - организации, оказывающие услуги, связанные с финансами, в первую очередь это банки, т.к. именно в них все остальные субъекты электронной коммерции имеют счета, по которым производится реальное движение средств, соглашение о котором тем или иным способом декларируется в одной из платежных схем для Интернет-коммерции.

Бизнес-организации - любые организации, взаимодействующие через Интернет. В более узком смысле это организации, что-либо продающие или приобретающие через Интернет, т.е. осуществляющие торговые операции.

Клиенты - покупатели или потребители услуг. Раньше этого третьего класса не было в числе субъектов электронной коммерции.

Все стандарты EDI рассчитаны на взаимодействие между бизнес-организациями (на рисунке это показано дугообразной стрелкой) и только это и называлось электронной коммерцией. Сейчас это только один из секторов рынка электронной коммерции, представляющий связи "бизнес-бизнес" (business-to-business, B2B).

В этом секторе возможен очень широкий спектр взаимоотношений между организациями: производитель товара пытается его продать через своих поставщиков (suppliers) или через дистрибьюторов (distributors), которые в свою очередь работают через дилеров (dealers) и реселлеров (resellers).

К таким системам B2B относятся решения, включающие все уровни электронного взаимодействия на уровне компаний с использованием специальных технологий и стандартов электронного обмена данными.

В Интернет такие системы представлены торговыми площадками, биржами, аукционами и порталами. Основная цель всех Интернет-решений B2B - максимально упростить поиск партнёра и обеспечить заключение и выполнение сделки.

Когда конечный покупатель-клиент покупает что-либо для себя, т.е. реализуются взаимоотношения показанные стрелкой, направленной снизу - вправо, то такой сектор рынка называется розничным сектором Электронной Коммерции (retail sector), что олицетворяет связи “бизнес-потребитель” (business-to-consumer, B2C). Торговые компании, работающие на этом секторе рынка, предлагают на продажу широкий спектр товаров от разных поставщиков для широкой массы населения (merchants).

К системам B2C на сегодняшний день относят:

Web-витрины, - размещённые в Сети каталоги продукции или товаров компании, имеющие минимальные средства оформления заказа. [1] 

Интернет-магазины, - содержат кроме витрины всю необходимую бизнес-инфраструктуру для управления процессом электронной торговли через интернет - т.н. back-office. [1] 

Торговые Интернет-системы (ТИС), - представляющие собой Интернет-магазины, back-office которых полностью интегрирован с торговыми бизнес-процессами компаний. [1]
Финансовый сектор Электронной Коммерции состоит из:

Сектора "Клиент-Банк" - предоставление банковских услуг организациям. 

Сектора "Home banking" - предоставление услуг по обслуживанию частных лиц. 

Есть также межбанковский сектор, для него есть несколько подходов в рамках стандарта FinancialEDI, но банки обычно используют уже традиционные стандарты SWIFT или прибегают к решениям каких-то клиринговых компаний. 

[3]
Вместо заключения

Электронный бизнес и коммерция прошли достаточно большой путь развития, со временем развивались технологии и формы взаимодействия бизнес субъектов, теперь с помощью электронных средств можно организовать значительную часть цикла заключения сделок. Современные средства позволяют качественно улучшить как процесс продаж, так и связанные с ним сопутствующие задачи, вплоть до оптимизации бизнес-процесса конкретной фирмы. 
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