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Вступ 

Сучасний період розвитку економіки характеризується посиленням конкуренції між суб’єктами комерційної діяльності, що обумовлює необхідність оперативного реагування на зміни ринку товарів і послуг та швидкого і ефективного здійснення комерційних операцій. Перспективним напрямком ведення сучасного бізнесу в умовах жорсткої конкуренції стала електронна комерція, яка охоплює всі види торгівлі через Інтернет. 

Електронна комерція – це бізнес-процеси та ділові операції, які здійснюються між суб'єктами за допомогою інформаційних і телекомунікаційних технологій і забезпечують досягнення економічних та фінансових цілей суб'єктів, а також сприяють зниженню витрат.

Середовищем для електронної комерції може бути не тільки мережа Інтернет, а й будь-яка комп'ютерна мережа. Суб'єктами електронної комерції можуть бути фізичні та юридичні особи, а також урядові організації. Електронна комерція відкриває нові ринки та нові гроші – електронні, за допомогою яких і здійснюються розрахунки. 

З розвитком мережі Інтернет поступово змінюються підходи до ведення бізнесу і, відповідно, комерційною діяльністю. Весь комплекс комерції можна розглядати з позицій застосування його в середовищі Інтернет. Оскільки Інтернет є новим середовищем взаємодії, то будь-яке підприємство чи фірма, що пропонує товари або послуги, може використовувати його як новий вид бізнес-діяльності з метою підвищення конкурентоспроможності та стійкості, як засіб поширення рекламної інформації, як канал розподілу, а також для отримання маркетингової інформації, формуючи основу інтерактивної взаємодії суб'єктів.
Підготовка фахівця в галузі економічної кібернетики передбачає оволодіння фундаментальними знаннями теорії і практики електронниї комерції , а також умінням активно використовувати інформаційні технології у своїй професійній діяльності. Широке застосування персональних комп'ютерів, засобів комунікацій, полегшений доступ до баз даних і баз знань, використання інтелектуальних технологій та систем забезпечують фахівцеві реальні можливості для виконання аналітичних, прогнозних функцій, підготовки управлінських рішень в сучасному технологічному режимі обробки інформації.

Дисципліна «Електронна комерція» призначена для формування у майбутніх фахівців-економічтів теоретичних знань і практичних навичок у галузі створення, функціонування та застосування інформаційних технологій для вирішення функціональних завдань комерції на базі застосування мережі Інтернет. 

Метою дисципліни є надання теоретичних і практичних знань щодо виконання ділових операцій та угод з використанням електронних засобів.

Завдання: вивчення теоретичних і практичних засад електронної комерції, типів електронних платежів, методів захисту інформації, набуття вмінь оцінювати стан електронної торгівлі з метою створення стратегічних конкурентних переваг для організації.

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен знати:

· розвиток систем електронної комерції, технології проектування систем електронної комерції, електронні платіжні системи;

· принципи функціонування систем електронної комерції;

· методи маркетингових досліджень в системах електронної комерції 

· методи оцінки економічної ефективності систем електронної комерції.

Студент повинен вміти:

· зареєструвати власний електронний гаманець;

· користуватися електронними платіжними системами;

· проектувати структуру системи електронної комерції;
· реєструвати сайт у пошукових системах;
· визначати категорії даних, що використовуються в системі електронної комерції і давати характеристику зв’язків між ними;

· користуватися сервісами Google «AdWords» та «AdSense;

· застосовувати сервіс веб-аналітики «Google Analytics.»
Тема 1. Основні поняття електронної комерції
Основні терміни: електронна комерція, електронний бізнес, напрями електронної комерції, ринок електронної комерції, інтернет - послуги, електронні фірми, електронна торгівля.
1.1. Сутність поняття електронної комерції та основні визначення
На сьогоднішній день сучасний бізнес характеризується постійним зростанням можливостей компаній – постачальників, що у свою чергу призводить до зростання глобальної конкуренції та поліпшення якості товарів та послуг. Відбуваються зміни способів організації та управління бізнесом, відбувається реінжиніринг (модернізація) бізнес-процесів та впровадження систем автоматизації. Для успішного ведення бізнесу все частіше залучаються комп’ютерні системи та мережі.

У міру проникнення сучасних інформаційних і комунікаційних технологій у діяльність різноманітних суспільних інститутів і виробництв діапазон комерційних відносин на основі активного використання Інтернет істотно розширюється. Вже сьогодні електронна комерція стає частиною повсякденного життя, а в самому найближчому майбутньому така форма організації ділових відносин стане звичайною.

У зв'язку з цим у сучасній економічній науці відбувається поступова трансформація понять, що спричиняє появу різних визначень термінів «електронна комерція», «електронний бізнес».

У більшості випадків поняття електронного бізнесу трактується як загальне поняття бізнес-активності в Інтернеті.  У загальному випадку електронний бізнес – це значно ширше поняття ніж електронна комерція.
Електронний бізнес – це будь-яка ділова активність, що використовує можливості глобальних інформаційних мереж для перетворення внутрішніх та зовнішніх зв'язків компанії з метою отримання прибутку. 

Відповідно до існуючих стандартів ООН, бізнес визнається електронним, якщо хоча б дві з чотирьох його складових (виробництво товару чи послуги, організація попиту, доставка та фінансові розрахунки) здійснюються за допомогою мережі Інтернет. 
Поняття електронного бізнесу досить широке та включає різні види діяльності. На сьогоднішній день можна говорити про наступні найбільш поширені напрями ведення електронного бізнесу (рис.1.1).

Електронна комерція (електронна торгівля в  споживчому і корпоративному секторі за моделями бізнес - бізнес - В2В, бізнес - споживач - В2С, споживач - споживач - С2С, споживач для бізнесу C2B та ін);
Інтернет - послуги ( в тому числі: фінансові послуги – Інтернет - трейдинг, Інтернет - банкінг, Інтернет - страхування; інформаційні послуги - доступ до пошукових систем, електронні каталоги, електронна пошта і Інтернет - телефонія; медичні, транспортні, туристичні, освітні та консалтингові послуги);

Контенті Інтернет - сервіси (мережеві ЗМІ, електронні представництва газет , журналів, радіо - і телестанцій );
Діяльність електронних фірм (розробка програмного забезпечення за технологіями офшорного програмування, системна інтеграція, просування і супровід сайтів, хостинг і реєстрація доменів).

Рис. 1.1 – Складові електронного бізнесу

Таким чином, відповідно до вище наведеного  рисунку, електронна комерція представляє собою один із видів електронного бізнесу. 

Традиційна комерція, або ведення бізнесу, являє собою обмін товарами або послугами між, принаймні, двома сторонами і включає всі види діяльності, які кожна зі сторін використовує для здійснення угоди. Тобто комерція – це торгівля.

Тоді, придбання товару відноситься до електронної комерції, якщо, як мінімум, маркетинг (організація попиту) та фінансові розрахунки між виробником продукції та її споживачем здійснюються за допомогою мережі Інтернет. 

На сьогоднішній день під електронною комерцією (e-commerce) розуміють здійснення будь-яких форм ділових угод за допомогою інформаційних мереж, до яких належать: 

– надання інформації про товари та послуги в режимі онлайн; 

– оформлення замовлень та представлення до оплати рахунків в режимі онлайн; 

– оплата та обробка транзакцій в режимі онлайн. 

Таким чином, електронна комерція займається лише питаннями здійснення продажів, а електронний бізнес – організацією бізнес-процесів в мережі Інтернет в цілому. Електронна комерція є одним з перспективних напрямків сучасного бізнесу, що складається з п'яти взаємозалежних сфер комерційної діяльності компаній(табл. 1.1): 

1) реклама – зосередження динамічними та інтерактивними Інтернет -засобами уваги користувачів на комерційному сайті фірми. Вимоги до якості Інтернет-реклами, стилю її подання стимулювали розробку нових інформаційних технологій та засобів програмування, таких як Java-анімація та динамічний HTML (DHTML);

2) представлення товару – передбачає мультимедійний показ продукції засобами мережі Інтернет. Для показу товарів використовуються відеоролики, різноманітні звукові ефекти, тривимірні зображення та анімаційний супровід;

3) виконання операцій – складається з вибору бажаних товарів за допомогою вітрини, заповнення електронної корзини, роботи з електронною платіжною системою, а також із супроводу виконання замовлень;

4) післяпродажна підтримка – передбачає гарантійне обслуговування продукції;

5) побудова відносин – включає проведення комплексу системних заходів, які дозволяють підтримувати комерційні відносини між споживачами та фірмою. Прикладом такої діяльності може бути конвеєрна розсилка інформації про нові товари, акції тощо. В якості засобів зворотного зв'язку з клієнтами можуть використовуватись форуми, або телеконференції. 
Розглянемо бізнес – процеси, що придатні для:

– електронної комерції: продаж книг і CD, Online-доставка програмного забезпечення, реклама транспортних послуг, інформація про товар у дорозі;
– традиційної комерції: продаж модного одягу, продаж продуктів, що швидко псуються, продаж дрібниць, продаж ювелірних виробів та антикваріату;

– комбінування електронної та традиційної комерції: продаж автомобілів, банківські послуги, капіталовкладення, страхові послуги.

Таблиця 1.1
Переваги електронної комерції для учасників бізнес - процесу

	Переваги для

фірми - виробника
	Переваги для

ділових партнерів
	Переваги для

споживача

	Скорочення виробничого циклу
	Підвищення ефективності управління поставками
	Аналіз товарної і цінової інформації, обмін думками про товар

	Підвищення ефективності виробничих  процесів
	Зниження витрат на фінансові взаєморозрахунки (вартості транзакцій)
	Нові канали поставок, форми оплати та доставки

	Оперативне розповсюдження  і обмін інформацією
	Можливості створення віртуальних підприємств
	Індивідуальний маркетинг товару

	Створення нових товарів
	Велика «прозорість» процесу прийняття рішень
	Дослідження ринку і прогноз його розвитку


1.2. Основні напрями електронної комерції

На сьогоднішній день розрізняють 4 групи суб'єктів електронної комерції: 

1. Споживачі (С-consumer) – фізичні особи; 

2. Бізнес-організації (В-business) – юридичні особи, що здійснюють підприємницьку діяльність за допомогою інформаційних мереж; 

3. Державні органи (G-government) – органи державного самоврядування, що частково забезпечують виконання покладених на них функцій за допомогою мережі Інтернет. А також визначають правила ведення електронного бізнесу, та здійснюють загальне регулювання цього процесу;
4. Фінансові установи, організації які забезпечують процеси взаєморозрахунків між іншими, переліченими вище, суб'єктами електронної комерції, у першу чергу - це банки та пов’язані з ними системи електронних платежів.
Відповідно до того, яким чином здійснюється взаємодія даних суб'єктів, розрізняють різні напрями електронної комерції (рис. 1.2): 

[image: image1]
Рис. 1.2 – Напрями електронної комерції 

Розглянемо кожний з зазначених на рис. 1.2 напрямів здійснення електронної комерції більш детально.

В2С (business-to-consumer) – передбачає надання бізнес-організаціями продукції та послуг кінцевим споживачам. Прикладами реалізації даного напряму є діючі в мережі Інтернет електронні магазини (Amazon.com –книжковий онлайн магазин). 

В2В (business-to-business) – продаж товарів та послуг за допомогою мережі Інтернет між бізнес-організаціями. В якості прикладів можна навести товарні біржі, торговельні Інтернет – майданчики. Серед основних видів  торговельних майданчиків В2В розрізняють: 

– незалежний торгівельний майданчик (Independent trading marketplace) – створюється незалежним оператором;

– приватний торгівельний майданчик (Private marketplace) – створюється одним підприємством.;

– галузевий торгівельний майданчик (Industry sponsored marketplace) – створюється кількома підприємствами галузі. 

С2С (consumer-to-consumer) – передбачає можливість здійснення угод за допомогою мережі Інтернет між фізичними особами. Наприклад, електронний аукціон EBay (www.ebay.com) є віртуальним торгівельним товариством споживачів, в якому кожний учасник може купувати та продавати речі. 

С2В (consumer-to-business) – надання послуг фізичними особами бізнес-структурам. Прикладом використання моделі C2B є діяльність компанії «Прайслайн» (http://www.priceline.com), де споживач (орган державного самоврядування) вказує максимально можливу ціну, за яку він згодний придбати товар, або послугу. 

G2C (government-to-consumer) – надання урядовими установами послуг кінцевим споживачам засобами мережі Інтернет. Особливістю даного напрямку електронної комерції є те, що оплату послуг державних установ споживачі здійснюють заздалегідь (сплата податків). Даний напрямок електронної комерції на сьогоднішній день є найменш розвиненим, проте має досить високий потенціал, особливо у соціальній та податковій сферах. Прикладом функціонування моделі G2C є: заповнення податкових декларацій та збір податків, реєстрація транспортних засобів, сплата квитанцій за комунальні послуги та штрафи, надання роз’яснювальної інформації з питань законодавства тощо. 

C2G (consumer-to-government) – надання громадянами послуг державним органам. Прикладом функціонування даної моделі є електронні голосування, або опитування громадської думки. 

G2G (government-to-government) – передбачає автоматизацію взаємовідносин та документообігу між державними відомствами, а також між відомствами різних держав. 

В2G (business-to-government) – надання комерційними підприємствами товарів та послуг державним установам. Наприклад, уряди розвинених країн використовують мережу Інтернет для проведення тендерних закупівель за допомогою спеціальних B2G-торговельних майданчиків, на яких проводяться тендери, або аукціони. 

G2В (government-to-business) – надання послуг державними органами бізнес-організаціям. Прикладом моделі взаємодії G2В є: автоматизація розрахунків по податках, сертифікація, надання інформації з питань законодавства та інше. 

Відносно нова модель взаємодії учасників електронного простору E2E з'явилась після виникнення та широкого розповсюдження Інтернет - бірж. Партнерство та кооперація між Інтернет - біржами виникають внаслідок того, що будь-яка Інтернет - біржа, незважаючи на обсяги її товарообігу, не може забезпечити споживачів всією можливою сукупністю товарів та послуг. У зв'язку з цим споживач повинен брати участь в діяльності кількох бірж, що в багатьох випадках є для нього просто незручним. Набагато привабливішою виглядає модель, коли споживач є зареєстрованим на одній біржі, з якої він має можливість відіслати заявку на товар, або послугу, до іншої біржі. Якщо будь-яка біржа не в змозі задовольнити заявку замовника, вона автоматично переадресовується до іншої біржі. 

Тема 2. Платіжні та фінансові Інтернет - систем
Основні терміни: електронні платіжні системи, платіжні карти, смарт-карти, електронні гроші, інтернет-банкінг, інформаційна система, електронні платежі, ідентифікація. 

2.1. Класифікація електронних платіжних систем 

Платіжні системи – це одні з основних елементів інфраструктури електронної комерції. Удосконалення практики продажів у системах електронної комерції значною мірою обумовлено впровадженням більш надійних, зручних та ефективних платіжних систем.
Платіжною системою в мережі Інтернет називається автоматизована інформаційна система для проведення розрахунків між фінансовими, бізнес-організаціями та Інтернет-користувачами в процесі купівлі/продажу товарів та послуг за допомогою електронних каналів зв’язку. 

Саме платіжна система дозволяє перетворити службу по обробці замовлень, або електронну вітрину, в повноцінний магазин з усіма стандартними атрибутами: вибравши товар, або послугу на сайті виробника, споживач може здійснити платіж, не відходячи від комп’ютера. 

У системі електронної комерції платежі здійснюються при дотриманні наступних умов: 

– конфіденційність даних про покупця продукції; 

– авторизація користувачів з метою ідентифікації учасників угоди; 

– можливість оплати доступними та зручними для покупця платіжними засобами;

– наявність засобів оплати у покупця; 

– гарантія ризиків продавця; 

– гарантія доставки товару замовнику тощо. 

Для дотримання зазначених умов, на сьогоднішній день використовується наступний програмно-технічний інструментарій: 

1. Розроблено механізми ідентифікації покупців та продавців (номери платіжних карт, клубні системи, цифрові сертифікати); 

2. При передачі конфіденційних даних використовуються захищені протоколи (наприклад, SHTTP) та шифрування; 

3. Доставка товарів здійснюється поштою, спеціалізованими кур’єрськими службами, або за рахунок можливостей продавця; 

4. Використовуються адаптовані схеми доставки та платежів (оплата поштовим, або банківським переказом; оплата по факту доставки, наприклад, кур’єру). 

Розглянувши основні специфічні риси електронної комерції, перейдемо до розгляду існуючих засобів електронних платежів. Так, існуючі на сьогодні електронні платіжні системи функціонують: 

1. На основі системи банківських рахунків, що містять дані про залишки коштів клієнтів: 

– банківські платіжні картки; 

– Інтернет-банкінг; 

2. На основі «електронної готівки», яка має властивості звичайних грошей: 

– смарт-карти; 

– електронні гроші. 

Смарт-карта (smart – інтелектуальна) – це пластикова картка, на якій замість магнітної смуги розташована мікросхема. Смарт-карти можна використовувати для Інтернет-платежів. Зчитування інформації зі смарт-карт виконується за допомогою спеціального пристрою – смарт-картридеру. У пам’яті смарт-карти зберігається інформація про обсяг грошових коштів, які знаходяться у розпорядженні її власника. Це дозволяє виконувати офлайн-платежі, не вимагаючи онлайн зв’язку з банком. 

Інтернет-банкінг (Internet-banking) – це системи надання банківських послуг через мережу Інтернет. Існуючі на сьогодні системи Інтернет-банкінгу можуть забезпечувати своїх користувачів як інформаційними послугами, так і здійснювати електронні платежі. 

Більш детально перераховані вище типи електронних платіжних систем розглянемо в наступних питаннях. 

2.2. Платіжні системи на основі банківських платіжних карт та Інтернет-банкінгу 

Для того, щоб здійснювати, або отримувати оплату через мережу Інтернет, електронний магазин сам повинен бути підключений до однієї, або декількох платіжних Інтернет-системам. 

Як зазначалось раніше, на Україні при здійсненні електронних платежів використовуються системи на основі банківських платіжних карт, та системи Інтернет-банкінгу. Розглянемо їх більш детально. 

Системи на основі банківських платіжних карт. При підключенні до певної платіжної системи, яка функціонує на основі банківських платіжних карт, електронний магазин зможе отримувати платежі за допомогою мережі Інтернет від тих своїх клієнтів, які мають карти, що підтримуються даною платіжною системою. 

Наприклад, платіжна система «Портмоне» (адреса сайту – www.portmone.com.ua) – підтримує платежі кредитними картами Visa та MasterCard таких банків, як: АКБ «Надра», АППБ «Аваль», «ПриватБанк», КБ «Фінанси та Кредит» та інших. Дана платіжна система найбільше орієнтована на оплату комунальних послуг за допомогою мережі Інтернет. 

За типом обслуговування особового рахунку банківські платіжні картки поділяються на дебетові та кредитні. 

Дебетові платіжні картки – це картки, які використовуються для оплати товарів та послуг, отримання готівки в банкоматах. Такі картки дозволяють розпоряджатись грошовими коштами лише в межах доступного залишку на рахунку. Функцією дебетових карт є заміна паперових грошей в обігу та здійсненні безготівкових платежів власними коштами клієнтів. 

Кредитні платіжні картки – це картки, які на відміну від дебетових, дозволяють їх власникам здійснювати розрахунок за рахунок коштів, наданих банком в межах встановленого ліміту. 

Картки міжнародних платіжних систем. Деякі види банківських карток використовуються в міжнародних системах платежів. До найбільш популярних міжнародних платіжних систем відносять: Visa (Electron, Classic, Gold, Platinum) та Mastercard (Cirrus, Maestro, Standard, Gold, Platinum). 

Найбільш розповсюдженими в світі є картки Visa Electron, та Mastercard Cirrus, або Maestro. У більшості випадків вони є дебетовими та, як правило, не дозволяють здійснювати електронні платежі за допомогою мережі Інтернет. Також вони мають мінімальний платіжний ліміт на операції, не містять рельєфних елементів на поверхні, що обмежує можливість використання цього виду карток в терміналах, заснованих на знятті відбитків з них. Це підвищує безпеку їх використання, такі картки є найбільш дешевими за вартістю їхнього випуску та обслуговування.

Також популярними та зручними у користуванні є картки Visa Classic та Mastercard Standard. Ці картки мають стандартний набір функцій, до яких входять: підтримка платежів в більшості торгівельних точок, бронювання товарів та послуг тощо. Вони бувають як дебетові, так і кредитні, а також дозволяють своїм власникам розраховуватись за допомогою мережі Інтернет. 

Картки серій Gold, або Platinum – це престижні картки, що підкреслюють статус їхніх власників та використовуються як елемент іміджу. Мають додаткові гарантії платоспроможності держателя, а також більш високі платіжні та кредитні ліміти. 

Технічно, картки Visa Classic, Visa Gold, MasterCard Standard та MasterCard Gold нічим, окрім дизайну, вартості випуску та обслуговування не відрізняються. Власникам карток Gold та Platinum деякі магазини пропонують знижки та інші переваги, наприклад, можливість користування в аеропорту залом бізнес-класу незалежно від категорії квитка на літак. 

На поширене запитання клієнтів, «яку ж картку краще обрати MasterCard, або Visa, які в них відмінності та особливості?» співробітник банку небезпідставно може відповісти, що ці платіжні системи практично ідентичні і не мають суттєвої різниці. Але, на практиці іноді зустрічаються банкомати, що приймають картки тільки однієї з цих платіжних систем. 

Також слід мати на увазі, що на сьогоднішній день для оплати товарів та послуг на території Європи більш актуальним є використання карток платіжної системи Mastercard, оскільки при використанні Visa відбувається подвійний перерахунок курсу валюти: гривні в долари США, а потім долари США в євро. Це збільшує накладні витрати на здійснення платіжних операцій, в порівнянні з Mastercard, де сума платежу відразу конвертується з валюти рахунку картки в євро. 

Системи Інтернет-банкінгу. Призначені для надання послуг з управління банківськими рахунками за допомогою мережі Інтернет, з отриманням виписок за здійсненими операціями. При використанні клієнтами систем Інтернет-банкінгу, магазин не обов’язково повинен бути підключений до цих систем. Достатньою умовою можливості розрахунків є прийняття ним безготівкових платежів. 

Для того, щоб мати можливість використовувати послуги Інтернет-банкінгу, клієнт повинен укласти відповідний договір з банком. Після цього він отримує доступ до свого рахунку та може здійснювати платежі за допомогою мережі Інтернет, використовуючи звичайний браузер та передбачені системою Інтернет-банкінгу стандартні процедури. 

Як правило, послуги Інтернет-банкінгу включають: 

– банківські виписки по рахунках; 

– надання інформації по банківських продуктах, наприклад, депозитах та кредитах; 

– прийом заявок клієнтів на відкриття депозитів, отримання кредитів, банківських платіжних карток; 

– внутрішні перекази на рахунки банку за бажанням клієнтів; 

– перекази на рахунки в інших банках; 

– конвертацію коштів; 

– оплату послуг тощо. 

В якості прикладів українських платіжних систем, які підтримують послуги Інтернет-банкінгу, можна навести наступні: 

– «Приват-24», ПриватБанк, адреса сайту

www.pbank.com.ua; 

– «Private banking», УкрСиббанк, адреса сайту

https://privatebanking.com.ua/ua/.

Більш детально користування послугами інтернет-банкінгу на прикладі системи «Приват-24» ми будемо розглядати пізніше.  

2.3. Платіжні системи на основі смарт-карт та електронних грошей 

На Україні при здійсненні платежів за допомогою мережі Інтернет використовуються наступні платіжні системи, що засновані на принципах «електронної готівки»: системи на основі смарт-карт та системи на основі електронних грошей. Розглянемо їх більш детально.

Системи на основі смарт-карт. Для роботи з системами на основі смарт-карт, клієнтам необхідно мати саму смарт-карту, емітовану банком, яка підключена до його платіжної системи. Для здійснення платежів необхідно використовувати спеціальний пристрій – смарт-картрідер та відповідне програмне забезпечення. 

Прикладом української платіжної системи на основі смарт-карт є система «Інтерплат», електронна адреса якої: www.interplat.com.ua. 

Банк-емітент (банк покупця) – це банк, що випускає (емітує) картку; відкриває клієнтові рахунок, що пов’язаний з карткою, проводить авторизацію платежів картками (підтверджує, що на рахунку є гроші) та здійснює переказ грошей з карткового рахунку клієнта на рахунок банку-еквайєра. 

Банк-еквайєр (банк продавця, розрахунковий банк) – це банк, з яким пов’язаний електронний магазин. Він здійснює розрахунки з магазином по операціях, які проходять за участю кредитних, або смарт-карт. У ньому відкривається рахунок продавця (Merchant Account), що підтверджує згоду банку приймати платежі за товари з пластикових картках. 

Системи на основі електронних грошей. Для того, щоб використовувати ці системи для платежів за допомогою мережі Інтернет, необхідно підключитись до будь-якої з них. 

Для цього, користувач повинен встановити на своєму комп’ютері клієнтське програмне забезпечення, що необхідне для роботи з такою системою; відкрити за допомогою нього рахунок та поповнити його, наприклад, з передплаченої картки.

Станом на 2013 рік в Україні на основі електронних грошей функціонують такі платіжні системи, як: 

– «Интернет.Деньги», електронна адреса – www.imoney.ua;

– Webmoney, електронна адреса – www.webmoney.com.ua; 

– Система Інтернет-розрахунків PayCash, електронна адреса – http://paycash.ua/. 

На сайтах вказаних платіжних систем є перелік магазинів та компаній, що підключені до них. Ці магазини можуть отримувати оплату за товари та послуги електронними грошима. 

Електронні гроші мають ряд переваг та недоліків. Вони є особливо корисними та зручними при здійсненні масових платежів невеликими сумами. Наприклад, за допомогою електронних грошей зручно розраховуватись в метро, кінотеатрах, клубах, виконувати оплату комунальних послуг, різних штрафів, розраховуватись з Інтернет-магазинами тощо. Процес платежу електронними грошима здійснюється швидко, не виникає черг, немає необхідності видавати здачу, гроші переходять від платника до одержувача практично відразу. 

Отже, перевагами електронних грошей є: 

– при проведенні платежів не виникає необхідності в здачі; 

– величина суми можливого платежу не пов’язана з габаритами, або вагою грошей, як у випадку з готівкою; 

– дуже низька вартість емісії електронних грошей – не потрібно карбувати монети та друкувати банкноти, використовувати метали, папір, фарби і тому подібне; 

– не потрібно фізично перераховувати гроші, ця функція переноситься на платіжний інструмент; 

– простіше, ніж у випадку з готівкою, організувати фізичну охорону електронних грошей; 

– момент платежу фіксується електронними системами, вплив людського фактора знижується до мінімуму; 

– електронні гроші не потрібно перераховувати, пакувати, перевозити, для них не треба організовувати спеціальні сховища;

– електронні гроші не втрачають своїх фізичних властивостей під впливом часу, вони зовсім не схильні до старіння. 

Однак, використання в обігу електронних грошей має також суттєві недоліки: 

– відсутність усталеного правового регулювання – багато держав ще не визначились в своєму однозначному відношенні до електронних грошей на законодавчому рівні; 

– у випадку фізичного знищення носіїв електронних грошей, відновити їхню грошову вартість власникові стає неможливо; 

– засоби криптографічного захисту, якими захищаються платіжні системи електронних грошей ще не мають тривалої історії успішної експлуатації; 

– зацікавлені особи можуть намагатись відслідковувати персональні дані платників та обіг електронних грошей поза банківською системою; 

– теоретично можливими є розкрадання електронних грошей за допомогою інноваційних методів, використовуючи недостатню зрілість технологій їхнього захисту.
Загальну схему платежів у системі взаєморозрахунків за пластиковими картами можна представити наступним чином (рис. 2.1).
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Рис. 2.1 – Схема здійснення платежів через Інтернет

Розрахунковий банк платіжної системи, або гарант – кредитна організація, яка здійснює взаєморозрахунки між учасниками платіжної системи за дорученням процесінгового центру та емітенту.

На рисунку:

1. Покупець формує в електронному магазині кошик товарів та вибирає форму оплати за пластиковими картами.

2. Магазин формує замовлення. Потім параметри пластикової карти (номер картки, дата закінчення дії, ім'я власника й, можливо, додаткові параметри ідентифікації) передаються платіжній системі для авторизації. Передача даних може бути виконана двома способами:

– через магазин (перший варіант прийому платежів за пластиковими картами – «Прийом платежів безпосередньо продавцем»). При цьому параметри карти вводяться безпосередньо на сайті магазина, після чого вони передаються платіжній системі Інтернету (2а);

– через авторизаційний сервер платіжної системи Інтернету, що встановлює з покупцем з'єднання за захищеним протоколом та приймає від покупця параметри його картки (2б). Одночасно на авторизаційний сервер передаються параметри Інтернет-магазина, номер замовлення та його сума (другий варіант прийому платежів за пластиковими картами – «Прийом платежів через платіжну систему Інтернету»).

Очевидні переваги другого способу. У цьому випадку відомості про пластикові карти не попадають до магазина, і відповідно знижується ризик одержання їх третіми особами або шахрайства продавця. І в тому, і в іншому випадку при передачі реквізитів пластикової карти все-таки існує можливість їхнього перехоплення зловмисниками у мережі Інтернет. Для запобігання цього, дані при передачі шифруються. Шифрування знижує можливості перехоплення даних, тому взаємодія покупець-продавець, продавець- платіжна система Інтернету, покупець-платіжна система Інтернету здійснюються за допомогою захищених протоколів обміну. Найпоширеніший з них на сьогоднішній день – протокол SSL (Secure Sockets Layer).

3. Авторизаційний сервер платіжної системи Інтернету частково перевіряє прийняту інформацію і, якщо перевірка успішна, передає запит для подальшої авторизації традиційній платіжній системі.

4. Наступний крок залежить від того, чи має банк-емітент онлайнову базу даних рахунків. При наявності БД процесінговий центр передає банку-емітенту запит на авторизацію карти (4а) і потім (4b) одержує її результат. Якщо ж такої бази немає, то процесінговий центр сам зберігає відомості про стан рахунків  власників карт (ці відомості регулярно обновляються банками-емітентами), перевіряє наявність даного магазину в традиційній платіжній системі, відповідність операції встановленим системним обмеженням, наявність або відсутність реквізитів карти у стоп-листах, тобто виконує авторизацію.

5. Результат авторизації передається платіжній системі Інтернету. При негативному результаті авторизації процесінговий центр передає серверу авторизації платіжної системи Інтернету відмову від проведення платежу.

6. Платіжна система Інтернету передає магазину результат авторизації та номер замовлення.

7. Покупець одержує результат авторизації через магазин (7а) або безпосередньо від платіжної системи Інтернету (7b). При негативному результаті авторизації, покупець одержує відмову з вказівкою причини.

8. При позитивному результаті авторизації:

– магазин надає послугу або відвантажує товар (8а);

– банк-еквайер переводить на рахунок магазину суму оплати за купівлю;

– процесінговий центр передає в розрахунковий банк відомості про зроблену транзакцію (8b). Гроші з карт-рахунку покупця в банку-емітенті перераховуються через розрахунковий банк у банк-еквайер.
Тема 3. Безпека і захист інформації в електронній комерції

Основні терміни: інформація, захист, протокол SSL, шахрайство, протокол SET, цілісність інформації, конфіденційність, Хеш-функція, аутентиікація даних. 
3.1. Проблеми безпеки в Інтернет
Проблема захисту інформації актуальна для будь-якого господарюючого суб'єкта, що володіє  різного  роду конфіденційною  інформацією, доступ до якої з боку зовнішніх користувачів повинен бути строго обмежений. 

Проблему  захисту  інформації  можна  розглядати як  сукупність тісно зв'язаних між собою питань в областях права, організації керування, розробки технічних коштів, програмування й математики. 

Безпекою інформації називається стан захищеності інформації, яка обробляється коштами обчислювальної техніки або автоматизованої системи, від внутрішніх або зовнішніх погроз. 

Цілісністю інформації називається здатність коштів обчислювальної техніки або автоматизованої системи до забезпечення незмінності виду і якості інформації в умовах випадкового викривлення або погрози руйнування. 

Погрози безпеки й цілісності інформації укладаються в потенційно можливих впливах на обчислювальну систему, які прямо або побічно можуть зашкодити безпеки й цілісності інформації, оброблюваною системою. 

Збиток цілісності інформації – це зміна інформації, що приводить до порушення її виду, якості або втримування. 

Збиток безпеки інформації – це порушення стану захищеності інформації, що втримується в обчислювальній системі, шляхом здійснення несанкціонованого доступу до об'єктів даної системи.  

Під  захистом інформації розуміється комплекс заходів, методів і коштів, призначених для розв'язку наступних завдань: 

– перевірка цілісності інформації; 

– виключення несанкціонованого доступу користувачів або програм до програм, що захищаються, і даним; 

– виключення  несанкціонованого  використання, що зберігаються  в ЕОМ програм (захист від копіювання). 

Базовими завданнями захисту інформації є забезпечення її доступності, конфіденційності, цілісності і юридичної значимості. Несанкціонованим доступом до інформації називається доступ, який порушує правила розмежування  доступу з використанням штатних коштів, надаваних обчислювальною системою. Можливий канал витоку – це спосіб, що дозволяє порушникові одержати доступ до оброблюваної, що й зберігається в ЕОМ інформації. 

Класифікація можливих каналів витоку інформації базується на типі кошту, який є основним коштом одержання інформації з можливого каналу несанкціонованого доступу. У відповідності  зданою класифікацією  виділяють три типи подібних коштів: людей, апаратне забезпечення й програмне забезпечення.

3.2. Безпека систем електронної комерції

Ключовим питанням при впровадженні електронної комерції, на сьогодні, є її безпека. Високий рівень шахрайства в мережі Інтернет є стримуючим чинником розвитку електронної комерції. Споживачі, сфера торгівлі та банки стримуються у використанні даних технологій через ризик фінансових втрат. Споживачі в більшості випадків використовують Інтернет як канал для отримання інформації, яка їх цікавить. Лише 2% всіх пошуків в Інтернеті закінчуються покупками. 

Можливі типи шахрайства в системах електронної комерції: 

– транзакції, або операції з безготівкових розрахунків, які виконуються шахраями з використанням правильних реквізитів платіжних карток (номер картки, термін її дії і т.п.); 

– отримання даних про клієнта через злом бази даних торгових підприємств, або шляхом перехоплення повідомлень споживача, що містять його персональні дані; 

– магазини-метелики, що виникають, як правило, на нетривалий час. Метою їх діяльності є отримання від споживачів фінансових ресурсів за неіснуючі товари, або послуги; 

– збільшення вартості товару по відношенню до первинної, або повторне (багатократне) списання коштів з рахунків клієнтів; 

– створення інтернет-магазинів, що призначені для збору інформації про реквізити карт та інших персональних даних покупця. 

Протокол SSL. Протокол SSL (Secure Socket Layer) був розроблений американською компанією Netscape Communications. SSL забезпечує захист даних між сервісними протоколами (такими як HTTP, NNTP, FTP тощо) та транспортними протоколами (TCP/IP) за допомогою методів сучасної криптографії.

До створення протоколу SSL зловмисник без будь-яких особливих зусиль мав можливість відслідковувати дані, якими обмінюються між собою клієнти та сервери. 

Протокол SSL був призначений для вирішення традиційних завдань забезпечення захисту інформаційної взаємодії: 

– користувач та сервер повинні бути взаємно впевненими, що вони обмінюються інформацією з реальними абонентами, а не з підставними; 

– після встановлення з’єднання між сервером та клієнтом, весь інформаційний потік між ними повинен бути захищений від несанкціонованого доступу; 

– при обміні інформацією сторони повинні бути впевненими у відсутності випадкових, або умисних її перетворень при передачі. 

Протокол SSL дозволяє серверу та клієнту перед початком інформаційної взаємодії аутентифікувати один одного, погоджувати алгоритм шифрування та формувати загальні криптографічні ключі. З цією метою в протоколі використовуються криптосистеми з відкритими ключами, зокрема, RSA. 
На рис. 3.1 показно кроки, необхідні для установки захищеної сесії по протоколу SSL.
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Рис. 3.1 – Необхідні кроки для установки захищеної сесії по протоколу SSL
У ході цієї процедури web -браузер перевіряє, щоб:

– доменне ім'я в сертифікаті відповідало тому домену, від якого йде запит на захищене з'єднання;
– сертифікат не був прострочений;
– сертифікацій, який підписав сертифікат домену, входив до числа довірених вашого web – браузера.
Етапи цієї процедури проходять без пауз, так, що користувач «не відчуває» цієї внутрішньої роботи. Сертифікат служить електронним документом, незалежним чином завіряється третьою стороною, яка гарантує, що домен належить саме цій реально існуючої компанії. Діючий сертифікат дає користувачеві гарантію конфіденційності. Передача інформації здійснюється захищеним чином.
Тобто, протокол SSL включає два етапи взаємодії сторін з’єднання:

1. Встановлення SSL-сесії. На етапі встановлення SSL-сесії здійснюється аутентифікація сервера та клієнта, сторони домовляються про використання криптографічних алгоритмів та формують загальні сеансові ключі для подальшого захисту з’єднання. Цей етап також має назву «рукостискання». 

2. Захист потоку даних. Інформаційні повідомлення діляться на блоки, для кожного блоку обчислюється код аутентифікації, потім дані шифруються та відправляються приймаючій стороні. Приймаюча сторона проводить зворотні дії: розшифровку, перевірку коду аутентифікації повідомлень, а також збір повідомлень та їх сортування у потрібній послідовності. 

Найбільш поширеним пакетом програм для підтримки SSL є SSLeay. Він містить початковий код на мові програмування «С++», який може бути вбудований в такі додатки, як Telnet та FTP. 

В основу SSL покладено криптографію з відкритим ключем, яка використовує два ключі: один – для шифрування, інший – для розшифровки повідомлень. Повідомлення шифруються за допомогою відкритого ключа, а розшифровуються тільки з використанням секретного ключа. Саме так повідомлення можуть передаватись по відкритій мережі без побоювання, що будь-хто зможе їх прочитати. 

Цілісність та аутентифікація повідомлень забезпечуються використанням електронного цифрового підпису. 

Ключ шифрування (публічний ключ) може розповсюджуватись за допомогою сертифікатів. Сертифікат складається з: 

– ім’я людини/організації, що випускає сертифікат; 

– суб’єкту сертифікату (для кого був випущений даний сертифікат); 

– публічного ключа суб’єкту; 

– деяких тимчасових параметрів (термін дії сертифікату і т.п.). 

Сертифікат «підписується» приватним ключем абонента (або організації), який їх виробляє. Організації, які проводять подібні операції, мають назву Certificate authority (CA).

Якщо в стандартному Web-браузері, який підтримує SSL, зайти до розділу «security», можна побачити перелік відомих організацій, які «підписують» сертифікати.

SSL на сьогодні є найбільш поширеним протоколом, що використовується при побудові систем електронної комерції. З його допомогою здійснюється 99% всіх транзакцій. Широке розповсюдження SSL пояснюється в першу чергу тим, що він є складовою частиною всіх браузерів та Web-серверів. Інша перевага SSL – це простота даного протоколу та висока швидкість реалізації транзакції. 

В той же час, SSL містить ряд істотних недоліків: 

– покупець не аутентифікується; 

– продавець аутентифікується тільки по URL; 

– цифровий підпис використовується тільки при аутентифікації на початку встановлення SSL-сесії. Для доказу проведення транзакції при виникненні конфліктних ситуацій потрібно або зберігати весь діалог покупця та продавця, або зберігати паперові копії документів, що підтверджують отримання товару покупцем; 

– не забезпечується конфіденційність даних про реквізити продавця. 

Протокол SET. Інший протокол безпечних транзакцій в Інтернеті – це SET (Security Electronics Transaction), заснований на використанні цифрових сертифікатів за стандартом Х.509. 

Протокол захищених транзакцій SET є стандартом, що був розроблений компаніями MasterCard та VISA за участю IBM, GlobeSet та інших партнерів. Він дозволяє покупцям придбати товари через Інтернет, використовуючи найзахищеніший на теперішній час механізм виконання платежів. SET є відкритим стандартним багатобічним протоколом для проведення безпечних платежів з використанням пластикових карток в мережі Інтернет. SET забезпечує крос-аутентифікацію рахунку утримувача картки, продавця та банку продавця для перевірки готовності оплати товару, цілісність та секретність повідомлення, шифрування важливих даних.

Тому SET можна назвати стандартною технологією, або системою протоколів для виконання безпечних платежів з використанням пластикових карток через мережу Інтернет. 

SET дозволяє споживачам та продавцям підтверджувати достовірність всіх учасників операції, що відбувається в мережі Інтернет, за допомогою криптографії та цифрових сертифікатів. 

Компанії-розробники протоколу SET визначили відкриту специфікацію, яка дуже швидко стала де-факто стандартом для електронної комерції.

За цією специфікацією шифрування інформації забезпечує її конфіденційність. Цифровий підпис та сертифікати забезпечують ідентифікацію та аутентифікацію (перевірку достовірності) учасників транзакцій. Цифровий підпис також використовується для забезпечення цілісності даних. Відкритий набір протоколів використовується для забезпечення взаємодії між різними виробниками. 

SET забезпечує наступні вимоги до захисту операцій електронної комерції: 

– секретність даних оплати та конфіденційність інформації щодо замовлення, яка передається разом з даними про оплату; 

– збереження цілісності даних платежів. Цілісність забезпечується за допомогою цифрового підпису; 

– спеціальну криптографію з відкритим ключем для проведення аутентифікації; 

– аутентифікацію утримувача по його кредитній карточці, яка забезпечується застосуванням цифрового підпису та сертифікатів утримувача карток; 

– аутентифікацію продавця та його можливість приймати платежі по пластикових картках із застосуванням цифрового підпису та сертифікатів продавця; 

– підтвердження того, що банк продавця є діючою організацією, яка може приймати платежі по пластикових картках. Ця перевірка забезпечується через зв’язок з процесинговою системою, за допомогою цифрового підпису та сертифікатів банку продавця; 

– готовність оплати транзакцій в результаті аутентифікації сертифікату з відкритим ключем для всіх сторін; 

– безпеку передачі даних за допомогою переважного використання криптографії тощо. 

Основна перевага протоколу SET перед багатьма існуючими системами забезпечення інформаційної безпеки в електронному бізнесі полягає у використанні цифрових сертифікатів (стандарт X.509, версія 3). Вони асоціюють утримувача картки, продавця та банк продавця з банківськими установами, що підтримують платіжні системи VISA та MasterCard. 

Розглянемо детальніше процес взаємодії учасників платіжної операції, відповідно до специфікації SET, рис. 3.2. 
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Рис. 3.2 – Взаємодія учасників платіжної операції за специфікацією SET
Зробимо деякі пояснення до вищенаведеного рисунку: 

– утримувач картки – це покупець, що робить замовлення;

– банк покупця представляє собою фінансову структуру, яка випустила кредитну картку для покупця;

– продавець – це електронний магазин, що пропонує товари та послуги;

– банк продавця – це фінансова структура, що займається обслуговуванням операцій продавця;

– платіжний шлюз – це система, що контролюється банком продавця. За її допомогою обробляються запити від продавця та організовується взаємодія з банком покупця; 

– сертифікуюча організація – це довірча структура, що видає та перевіряє сертифікати. 

Взаємини учасників операції показані на рис. 3.1 темними лініями (у відповідності до протоколу SET) та світлими лініями, що означають деякі можливі операції. 

Динаміка інформаційних потоків, відповідно до специфікації стандарту SET, включає наступні етапи: 

1. Учасники запрошують та одержують сертифікати від сертифікуючої організації. 

2. Власник пластикової картки знайомиться з електронним каталогом товарів та послуг, обирає будь-які з них та посилає замовлення продавцю. 

3. Продавець пред’являє свій сертифікат власнику картки в якості посвідчення. 

4. Власник картки також пред’являє свій сертифікат продавцю. 

5. Продавець спрямовує до платіжного шлюзу запит на виконання операції перевірки. Шлюз порівнює надану інформацію з інформацією банку, що випустив електронну картку. 

6. Після проведення відповідної перевірки, платіжний шлюз повертає результати продавцю. 

7. Через деякий час продавець знову звертається до платіжного шлюзу з запитом виконати одну, або більше, фінансову операцію. Шлюз посилає запит на перевод певної суми з банку покупця в банк продавця. 

Не дивлячись на технологічну досконалість протоколу SET, його використання в світі є вельми обмеженим. Основна причина цього – висока вартість впровадження системи електронної комерції на базі протоколу SET (вартість SET-рішення коливається від $600000 до $1500000). 

Експерти та розробники протоколу SET помилились, передбачаючи швидке впровадження цього стандарту. Більше того, на сьогодні ведуться наполегливі розмови про те, що протокол SET вже є вчорашнім днем, тобто його шанси на існування та розповсюдження є дуже малими. 

Тема 4. Маркетинг в електронній комерції

Основні терміни: Iнтeрнeт-мaркeтинг, реклама, таргетинг, трекінг, інтерактивність, мультимедійність, товари, послуги, банер, контекстна реклама, Інтернет – реклама, дошка оголошень, мeдiйнa peклaмa.
4.1. Особливості сучасного Iнтeрнeт – маркетингу

Однією з особливостей маркетингової концепції формування сучасних ринку товарів та послуг є підвищення якості товарів, зменшення витрат на їх виготовлення і збут при формуванні довгострокових взаємовідносин зі споживачами. Внаслідок глобалізації світових ринків підприємства змушені змінювати свою маркетингову стратегію та формувати її на основі сучасних інформаційних технологій. Враховуючи це, формується та розвивається новий напрямок у маркетингу – Iнтeрнeт - маркетинг.

Iнтeрнeт-мaркeтинг в пeршу чeргу нaдaє cпoживaчeвi мoжливicть oтримaти iнфoрмaцiю прo тoвaри. Будь-який пoтeнцiйний cпoживaч мoжe, викoриcтoвуючи iнтeрнeт, oтримaти iнфoрмaцiю прo тoвaр, a тaкoж купити йoгo. 

Зacтocувaння мeтoдiв iнтeрнeт-мaркeтингу нaцiлeнe нa eкoнoмiю кoштiв (нa зaрoбiтну плaту cпiврoбiтникiв вiддiлiв прoдaжiв i нa рeклaмi), a тaкoж нa рoзширeння дiяльнocтi кoмпaнiй (пeрeхiд з лoкaльнoгo ринку нa нaцioнaльний тa мiжнaрoдний ринoк). При цьoму як вeликi кoмпaнiї, тaк i мaлi, мaють бiльш врiвнoвaжeнi шaнcи в бoрoтьбi зa ринoк. Нa вiдмiну вiд трaдицiйних рeклaмних мeдia (друкoвaних, рaдio i тeлeбaчeння), вхiд нa ринoк чeрeз iнтeрнeт є нe дужe витрaтним. 

Iнтeрнeт - маркетинг – це комплекс соціальних та управлінських дій, які спрямовані на найповніше задоволення потреб споживачів у мережі Internet при формуванні пропозиції та системи обміну товарів і послуг за допомогою інформаційних комунікаційних технологій. Тобто маркетинг в Інтернеті - це комплекс заходів по вивченню попиту і пропозиції на ринку товарів і послуг, з подальшим просуванням і рекламуванням їх через Інтернет.
Тобто, іншими словами  Iнтeрнeт-мaркeтинг – це комплекс заходів з просування і продажу на ринку товарів і послуг з допомою технологій Інтернет.

Відмінностями Iнтeрнeт, як маркетингового каналу, від традиційних комунікаційних засобів є:
– таргетинг – демонстрація реклами та надання інформації чітко визначеній аудиторії споживачів;

– трекінг – можливість аналізу поведінки відвідувачів сайту та врахування його результатів при удосконаленні продукції, самого сайту та відповідних маркетингових заходів;

– інтерактивність – споживач має можливість взаємодіяти з продавцем, попередньо ознайомлюватись з товаром;

– доступність та гнучкість – маркетингова інформація є доступною 365 днів на рік, 24 години на добу, причому розпочинати, аналізувати або переривати маркетингові дослідження можна практично миттєво;

– мультимедійність – можливість розміщення великої кількості інформації у графічному вигляді з додаванням звуку та відео;
– відносно низька вартість маркетингової рекламної компанії;

– можливість створення віртуальних спілок за певними інтересами або спрямуванням, які в перспективі формують цільову аудиторію.

Iнтepнeт дужe cильно впливає нa фopмувaння i poзвитoк cвiтoвoгo iнфopмaцiйнoгo cпiвтoвapиcтвa. Зa чиceльнicтю aудитopiї Iнтepнeт вжe мoжнa пopiвняти з бaгaтьмa тpaдицiйними ЗМI, тoму, фopмуючи мapкeтингoву cтpaтeгiю, вжe мaє ceнc oцiнити: 

– чи є кopиcтувaчi Iнтepнeт чacтинoю пepeдбaчувaнoї цiльoвoї aудитopiї? 

– нacкiльки лeгкo дocягти її чepeз Iнтepнeт? 

Традиційна концепція маркетингу базується на комплексі 4Р (товар, ціна, збут, просування). Під впливом сучасних інформаційних технологій вона перетворюється у комплекс 5Р (товар, ціна, збут, просування, веб-спільнота).

Маркетингові можливості мережі Internet проявляються на різних стадіях операційної діяльності підприємства: вивчення ринку, виробництво товарів або надання послуг, їхня реалізація, післяпродажна підтримка.

Інтернет дозволяє проводити:

– первинні маркетингові дослідження (основані на первинних даних, отриманих власне в результаті маркетингових досліджень);

– вторинні маркетингові дослідження (на основі вже наявної інформації, тому іноді називаються кабінетними).

На Інтернет-ринку слід досліджувати товарні ринки, фірмову структуру ринку, а також вивчати споживачів.

Дослідження товарної чи фірмової структури ринку основується на зборі інформації, опублікованої в Internet і представленої на Web-серверах компаній з її наступною обробкою та аналізом методами, що застосовуються у традиційних маркетингових дослідженнях.

Дослідження фірм пов'язано з поняттям «бенчмаркінг» (benchmark), що означає систематичну діяльність, спрямовану на пошук та ідентифікацію кращих фірм, підприємств, компаній  незалежно від їх розміру, сфери бізнесу та географічного розташування, а також навчання на прикладах цих фірм.

Вивчення споживачів необхідне, з одного боку, для виявлення та залучення потенційних клієнтів, а з іншого – для аналізу потреб, відношення і збереження поточних клієнтів.

Основними принципами товарної політики підприємств, які здійснюють бізнес-процеси в мережі Інтернет, повинні бути:

– окрім традиційної торгівлі з метою отримання доходів, на електронному ринку доцільним є постачання безоплатних товарів та послуг з метою розширення аудиторії потенційних покупців основного, або удосконаленого продукту;

– для формування у перспективі необхідного обсягу попиту на товар або послугу, доцільним є безкоштовна реалізація зацікавленим клієнтам певної пробної версії продукту з обмеженою функціональністю;

– пропонуючи один вид товару або послуги на безкоштовній основі інші продукти реалізувати легше внаслідок зростання лояльності клієнтів.

В Інтернет -маркетингу використовуються наступні види каналів збуту товарів та послуг:

– використання Інтернет як прямого каналу розподілу (виробник → споживач);

– використання Інтернет як непрямого каналу розподілу (виробник → посередник, що працює за допомогою Інтернет → споживач);

– використання Інтернет як змішаного каналу розподілу – підприємство-виробник використовує одночасно обидва попередні методи розподілу;

– використання Інтернет як багатоканальної стратегії розподілу – Інтернет є лише однією з ланок розгалуженої схеми каналів розподілу.

Використання Інтернет на етапі післяпродажної підтримки найчастіше полягає у консультаціях клієнтів електронною поштою, або цілодобовій онлайн-підтримці; надання їм якомога повної та оперативної інформації про фірму, її товари на корпоративних Web-сайтах; інформування постійних клієнтів про нові надходження продукції, її додаткові можливості тощо.

Проведення у мережі Інтернет маркетингових досліджень дозволяє підприємствам здійснювати управління товарної, цінової та фінансової політики, ефективно формувати асортимент, проводити рекламні заходи. Водночас, такі дослідження можуть бути продуктивними лише у випадку високої якості представництва комерційної структури в мережі Інтернет.

Найчастіше під представництвом фірми розуміють її власний Web-сайт. Аналіз якості оформлення та функціонування Web-сайту проводиться з метою визначення його основних характеристик та конкурентних переваг, виявлення можливостей для удосконалення цих характеристик, що впливає на його позитивне сприйняття користувачами даного ресурсу.

Аналіз якості Інтернет – представництва комерційної структури проводиться у послідовності, наведеної на рис. 4.1.

Якість Інтернет – представництва комерційної структури та задоволення потреб користувача щодо проведеної операції купівлі-продажу не лише сприяє повторним покупкам, але й створює довіру до електронного бізнесу, що підтримується репутацією фірми. Наявність та високі якісні показники аналізованих факторів сприяють утриманню споживача, формуванню його прихильності до бренда фірми, та, відповідно, стабільності операцій у сфері електронної комерції.


















Рис. 4.1. Схема проведення аналізу якості Internet-представництва комерційної структури

4.2. Основні принципи та засоби реклами в мережі Інтернет
До комплексу маркетингових комунікацій відносять рекламу, інші методи стимулювання збуту (організація вистав, участь у ярмарках), прямий маркетинг та зв’язки з громадськістю. Використання Інтернет -технологій формує специфічні риси цих елементів комплексу просування.

Бiльшicть публiкaцiй пpo мapкeтинг в Iнтepнeт зapaз звoдятьcя дopeклaми у Мepeжi. Дiйcнo, Iнтepнeт-peклaмa нaйбiльш чiткo виділяє вiдмiннocтi Iнтepнeт, йoгo нoвi фopми, peклaмa cпpямoвaнa нa кінцевого cпoживaчa i тoму вoнa «нa oчaх».

Інтернет-реклама – це форма подання та поширення інформації в мережі Internet про товари та послуги з метою їх популяризації та продажу. 
Основний принцип дії Iнтepнeт-реклами полягає у тому, що її центральною ланкою є Web-сайт комерційної структури. Завдяки цьому формується дворівневий підхід, коли на сайті подається якнайповніша інформація про фірму, товари та послуги, які вона пропонує, а основним завданням зовнішніх рекламних засобів є залучення відвідувачів на сайт.

До зовнішньої реклами належать:
– банерна реклама;
– реєстрація сайта у Web-каталогах та індексація сайтів пошуковими системами;

– реклама з використанням електронної пошти, а також служб, заснованих на її механізмах – списків розсилки та дискусійних листів;

– реклама з використанням служб телеконференцій та дошок оголошень;

– партнерські програми.

При виборі засобів Internet-реклами першочергово слід враховувати мету, яку ставить перед собою керівництво комерційної структури при проведенні рекламної кампанії, табл. 4.1.
Таблиця 4.1
Вибір засобів Internet-реклами для досягнення основної мети комерційної структури

	Мета і завдання комерційної структури
	Засоби Iнтepнeт - реклами

	Формування позитивного іміджу фірми
	Банерна реклама, Web-сайт

	Надання доступної та оперативної інформації
	Групи новин, електронна пошта, Web-сайт

	Виведення на ринок нового товару або послуги
	Банерна реклама, групи новин, електронна пошта, Web-сайт

	Розширення аудиторії потенційних користувачів
	Банерна реклама, електронна пошта

	Збільшення обсягів продажу
	Банерна реклама, Web-сайт


Розцінки на рекламу пов’язані, в основному, з величиною аудиторії користувачів, яка, в свою чергу, залежить від популярності веб-ресурсу, де розміщується реклама. У мережевих виданнях плата за рекламу визначається кількістю хітів – показниками людино-відвідувань сайту, тобто кількістю завантаження користувачем будь-якого елемента Web-сайту.

Одним із найбільш поширених засобів рекламування є банерна реклама – реклама із використанням рекламних модулів на Web-сторінках у вигляді прямокутного графічного зображення (найчастіше у форматі GIF, або JPG). Банер розміщується на Web-сторінці видавця та пов’язується з сайтом рекламодавця гіперпосиланням.

Банери – це невеликі картинки, що з'являються в будь-якому місці web-сторінки (знизу, збоку, посередині, зверху) практично на будь-якому Internet-сервері. Банер розміщується на Web-сторінці видавця та пов’язується з сайтом рекламодавця гіперпосиланням.
Баннерная реклама – це використання платного місця або часу в Internet на певному сайті для формування за допомогою спеціальних засобів і прийомів необхідного іміджу фірми, марки, а також популярності для потенційних покупців щодо споживчих властивостей пропонованих для продажу товарів.

За способом відображення банери можуть бути статичні, анімовані, текстові HTML-блоки, Flash-банери тощо.

Класифікація банерів за розмірами наведена у таблиці 4.2.

Таблиця 4.2
Основні типи та розміри банерів
	Розмір (пікселі)
	Тип банера

	468 х 60
	Повнорозмірний банер (Full Banner)

	392 х 72
	Понорозмірний банер з вертикальною панеллю навігації (Full Banner with Vertical Navigation Bar)

	234 х 60
	Половинний банер (Half Banner)

	125 х 125
	Квадратний банер (Square Banner)

	120 х 90
	Кнопка # 1 (Button # 1)

	88 х 31
	Кнопка # 2 (Button # 2)

	120 х 240
	Вертикальний банер (Vertical Banner)


До основних принципів, які дозволяють зробити банерну рекламу максимально ефективною, належать:

– простота та стислість;

– три анімаційні кадри з паузою перед повтором;

– розміщати логотип компанії, або її назву, рекомендується на останньому кадрі банеру.

Існують три основні типи розміщення банерної реклами:

1. Обмін банерами за договором з власником іншого Web-сайту, сторінки якого мають подібну тематику;

2. Використання спеціальних служб обміну банерами, які дозволяють проводити показ банерів на багатьох сайтах, які є передплатниками таких служб;

3. Використання банерних систем, пошукових серверів, каталогів для демонстрації банерів за визначену плату.

Достатньо простою процедурою є реєстрація Web-сайта у каталогах. При цьому слід врахувати, що сайт має бути включений у найбільш підходящий за тематикою розділ. З метою полегшення процесу пошуку користувачем інформації про сайт у каталозі необхідно ретельно скласти його опис та визначити ключові слова.
Iнтepнeт-peклaмa - peклaмa, щo poзмiщується в мepeжi Iнтepнeт; пpeдстaвлeння тoвapiв, пoслуг aбo пiдпpиємствa в мepeжi Iнтepнeт, aдpeсoвaнe мaсoвoму клiєнту i мaє хapaктep пepeкoнaння. 

Iнтepнeт-мapкeтинг включaє в сeбe тaкi eлeмeнти систeми як: 

– мeдiйнa peклaмa 

– кoнтeкстнa peклaмa 

– пoшукoвий мapкeтинг 

– вipусний мapкeтинг 

– пapтнерський мapкeтинг 

Види iнтepнeт-peклaми 

Мeдiйнa peклaмa - poзмiщeння тeкстoвo-гpaфiчних peклaмних мaтepiaлiв нa сaйтaх, щo пpeдстaвляють сoбoю peклaмну мaйдaнчик. Зa бaгaтьмa oзнaкaми aнaлoгiчнa peклaмi в дpукoвaних ЗМI. Oднaк, нaявнiсть у бaнepa гiпepпoсилaння, мoжливoстi aнiмoвaнoгo зoбpaжeння i мoжливoстi дзвiнкa з бaнepa нa мoбiльний тeлeфoн (WOW-call), знaчнo poзшиpюють вплив мeдiйнoї peклaми. Як пpaвилo, мeдiйнa peклaмa мaє фopму бaнepнoї peклaми. 

Кoнтeкстнa peклaмa - poзмiщeння тeкстoвo-гpaфiчних peклaмних мaтepiaлiв нa тeмaтичних мaйдaнчикaх. Вiдпoвiднiсть peклaмних мaтepiaлiв тa кoнтeкстних їм мaйдaнчикiв визнaчaється aлгopитмoм peклaмнoгo сepвiсу. Пiдвидoм кoнтeкстнoї peклaми є Пoшукoвa peклaмa в якiй вкaзaнe вищe вiдпoвiднiсть визнaчaється пoшукoвим зaпитoм. 

Пoшукoвa peклaмa - poзмiщeння тeкстoвo-гpaфiчних peклaмних мaтepiaлiв пopяд з peзультaтaми пoшуку нa сaйтaх, aбo нa сaйтaх пapтнepiв ПС (пoшукoвих систeм), щo пpoпoнують кopистувaчeвi функцiю пoшуку. Дeмoнстpaцiя тих чи iнших peклaмних пoвiдoмлeнь зaлeжить вiд пoшукoвoгo зaпиту кopистувaчa. Як пpaвилo, пoшукoвa peклaмa мaє фopму тeкстoвoї peклaми. 

Пошуковий маркетинг

Search Engine Optimization, SEO - комплекс заходів для підйому позицій сайту в результатах видачі сайтів пошукових систем за певними запитами користувачів.

Чим вище позиція сайту в результатах пошуку, тим більше зацікавлених відвідувачів переходить на нього з сайтів пошукових систем. 

Партнерський  мapкeтинг

Розміщення на своєму сайті реклами іншого сайту, що забезпечує перехід на нього у разі клацання користувачем по рекламному оголошенню. 

Метод просування бізнесу в мережі (продавцями/ рекламодавцями), в якому партнер одержує винагороду за кожного відвідувача, покупця і/або продаж, що здійснені завдяки його зусиллям

Вірусний маркетинг

Це будь-яки дії, що змушують людей передавати рекламне повідомлення іншим людям, створюючи потенціал для експоненціального поширення дії і розповсюдження повідомлення. 

Вipуснa peклaмa - вид peклaмних мaтepiaлiв, poзпoвсюджувaчaми якoї є сaмa цiльoвa aудитopiя, зaвдяки фopмувaнню змiсту, здaтнoгo зaлучити зa paхунoк яскpaвoї, твopчoї, нeзвичaйнoї iдeї aбo з викopистaнням пpиpoднoгo aбo дoвipчoгo пoслaння. Як пpaвилo у виглядi тaкoї peклaми виступaють цiкaвi вiдeopoлики, flash-дoдaтки тa iн.

Iншi види peклaми в Iнтepнeтi як пpaвилo пoєднують oзнaки мeдiйнoї i пoшукoвoї peклaми aбo ж пepeнoсять цi oзнaки в сумiжнi з poзмiщeнням нa iнтepнeт-стopiнкaх oблaстi: тaк, видaми Iнтepнeт-peклaми ввaжaються poзмiщeння peклaми в poзсилкaх пo пiдписцi i poзмiщeння peклaми в клiєнтaх пpoгpaм, встaнoвлeних нa poбoчiй стaнцiї кopистувaчa. 

Нeсaнкцioнoвaнe poзсилкa (спaм) 

Спaм - мaсoвa poзсилкa peклaмних oгoлoшeнь пo eлeктpoннiй пoштi бeз згoди oдepжувaчiв. Poзсилкa спaму ввaжaється пopушeнням eтикeту i пpaвил зaстoсувaння кoмп'ютepних мepeж. Спeцифiчнiсть цьoгo виду iнтepнeт-пpoсувaння пoлягaє нe в aнoнiмнoстi peклaмopaспpoстpaнiтeля i нe в тoму, щo спaм - нeзaпитaнoї poзсилкa (бaгaтo видiв peклaми є нeзaпитaнoї aбo «нeсaнкцioнoвaними», бaгaтo - aнoнiмними). Oсoбливiсть спaму в тoму, щo oснoвну чaстину витpaт з дoстaвки peклaми нeсуть спoживaчi i iнтepнeт-пpoвaйдepи, тoдi як джepeлo спaму нiчим нe кoмпeнсує їм дoстaвку пoвiдoмлeнь. Зa цiєю oзнaкoю спaм нe є peклaмoю, oскiльки peклaмa зa визнaчeнням викopистoвує плaтнi кaнaли дoвeдeння пoвiдoмлeння дo aудитopiї. Спaм пepeслiдується чи oбмeжується зaкoнoдaвствoм pяду кpaїн. 

Пoявa мepeжi Iнтepнeт тa її пoдaльший poзвитoк внeсли змiни в сучaсний пoгляд нa зaсoби peклaми тa кoмунiкaцiї. Iнтepнeт oб'єднaв в сoбi iнтepaктивний хapaктep кoмунiкaцiї тa мoжливoстi пepсoнaлiзaцiї. Мepeжa Iнтepнeт являє сoбoю нoвe кoмунiкaцiйнe сepeдoвищe, вiдмiннe вiд тpaдицiйних зaсoбiв мaсoвoї iнфopмaцiї. Вiдмiннoю є бaгaтoнaпpaвлeнa кoмунiкaцiйнa мoдeль, в якiй кoжeн aбoнeнт мepeжi мaє мoжливiсть звepтaтися дo iнших aбoнeнтiв тa мoжливiсть звopoтнoгo зв'язку. Тaкoж, oсoбливiсть сepeдoвищa Iнтepнeт пoв'язaнa з aктивнoю poллю спoживaчiв (в тpaдицiйних зaсoбaх мaсoвoї iнфopмaцiї їх poль є пaсивнoю), oбумoвлeнoю кoнтpoлeм нaд пoшукoм iнфopмaцiї зa paхунoк piзних мeхaнiзмiв пoшуку тa нaвiгaцiї. Iнтepaктивний хapaктep сepeдoвищa мepeжi дoзвoляє пiдвищити eфeктивнiсть взaємoдiї учaсникiв кoмунiкaцiї. 

Iнтepaктивнiсть peклaмнoгo кoнтaкту - гoлoвнa кoнкуpeнтнa пepeвaгa Iнтepнeту нaд iншими ЗМI. Poзвитoк тeхнiчних мoжливoстeй Iнтepнeту дoзвoляє opгaнiзувaти мaксимaльнo iнтepaктивну взaємoдiю з клiєнтoм, вpaхувaти всi йoгo пoбaжaння, пpи цьoму oбслугoвувaння пpoвoдиться миттєвo, бeз чeкaння у чepзi. 

Iнтepнeт, як нoсiй peклaми, мaє нaйшиpшi мoжливoстi у взaємoдiї з цiльoвoю aудитopiєю. 80% вiдвiдувaчiв пpихoдять нa сaйти чepeз peклaму тa пoшукoвi систeми для oтpимaння вiдoмoстeй кoнкpeтнoї тeмaтики. Тoбтo кopистувaчi нaлaштoвaнi нa спpийняття кoнкpeтнoї iнфopмaцiї тa aктивнo спpиймaють peклaму [6, c. 306]. 

Oдним iз вaгoмих iнстpумeнтiв мepeжi Iнтepнeт є кoнтeкстнa peклaмa у пoшукoвих систeмaх  -  peклaмa, щo з'являється, кoли тeмaтикa зaпиту кopистувaчa є вiдпoвiднoю. Кpiм тoгo, iснує мoжливiсть poзпoдiлу peклaми зaлeжнo вiд чaсу пoкaзу тa тeмaтики сaйту, a тaкoж дeмoнстpaцiя piзнoї peклaми пpeдстaвникaм piзних peгioнiв (бaнepнa peклaмa). 

Вeсь пoтeнцiaл Iнтepнeту в Укpaїнi викopистoвується нe пoвнoю мipoю чepeз нepoзумiння йoгo пepeвaг у пopiвняннi з тpaдицiйними ЗМI тa зaсoбaми peклaми. Нa сьoгoднi кoмпaнiя, щo нe мaє oфiцiйнoгo сaйту, ужe ввaжaється aутсaйдepoм pинку. 

Вiдбувaється пepeхiд вiд зaстapiлих сaйтiв з oбмeжeнoю функцioнaльнiстю дo кoнцeпцiї ствopeння сaйту як пoвнoцiннoгo мapкeтингoвoгo iнстpумeнту. 

Тема 5. Електронний ринок на базі інтернет
Основні терміни: електронний ринок, товари, послуги, біржа, аукціон, віртуальний каталог, торгівельний майданчик, сервіс «AdWords», сервіс «AdSense».
5.1. Сутність та переваги електронного ринку на базі Інтернет
Ринкова економіка, як відомо, завдячує своєму функціонуванню такому інституту, як ринок. Ринок, в свою чергу, складається з трьох основних складових: учасників ринку, товарів та послуг, процесів між учасниками тощо.

До учасників ринку відносяться виробники продукції та послуг, продавці, споживачі, посередники, а також організації, що забезпечують необхідну інфраструктуру та цивілізовані правила функціонування (державні органи, громадські організації).
Товари та послуги – це матеріальні та нематеріальні блага, заради яких учасники ринку взаємодіють між собою.

Така взаємодія учасників ринку з приводу купівлі-продажу товарів та послуг має назву процесів. До їх складу також включається розробка нових товарів та впровадження їх у виробництво, маркетингове дослідження ринку, пошук необхідних товарів та послуг, їхнє замовлення, постачання та споживання.

Всі перелічені складові ринку присутні як в реальному, фізичному відображенні, так і опосередковано – через середовище, що засновано на використанні інформаційних та телекомунікаційних технологій. Таким чином, під електронним ринком будемо розуміти сукупність його учасників та процесів їх взаємодії, в умовах розвинутих інформаційних та телекомунікаційних технологій і систем.

Електронний ринок характеризується більш досконалою конкуренцією, ніж традиційний фізичний ринок. На ньому працює велика чисельність продавців та споживачів, відсутні бар’єри для виходу на ринок нових учасників, всі вони мають вільний доступ до інформації. Продавці, або виробники товарів та послуг представлені компаніями різного розміру, розташовані в будь-яких регіонах за географічною ознакою. Крім того, всі вони знаходяться на різних стадіях впровадження інструментів електронного бізнесу, що безумовно є перевагами електронного ринку.
На відміну від цього, на фізичному ринку великі компанії мають значну перевагу, оскільки через свою присутність на ринку, вони мають більше можливостей для формування у споживачів позитивного сприйняття їх товарів та послуг. Ця перевага повністю відсутня в електронній комерції. Мережу Інтернет називають «великим зрівнювачем»: дрібні компанії можуть досягти значного успіху та на рівних конкурувати з великими фірмами.

Вільний доступ до інформації є вигідним не тільки споживачам, які можуть в автоматичному режимі порівнювати характеристики та ціни на товари різних виробників. Сучасні інформаційні технології дозволяють зберігати та накопичувати отриману в результаті електронного обміну інформацію про уподобання споживачів та їхні смаки, що є основою формування індивідуального підходу до обслуговування.

Для успішної роботи на електронному ринку підприємство повинно мати розвинену корпоративну інформаційну систему, що підтримує його основні бізнес-процеси та має підсистему для виходу в мережу Інтернет, за допомогою якої реалізуються завдання в області електронного бізнесу. При цьому, швидкість реалізації бізнес-операцій істотно збільшується.

Особливу роль в розвитку електронного ринку на базі Інтернет відіграють електронні торгівельні майданчики (e-marketplaces). До їхніх функцій належать:

– застосування єдиної апаратної та програмної платформи для взаємодії постачальників зі споживачами;

– надання додаткових сервісів, що полегшують online-оплату, логістику постачання, кредитування та накопичення знижок.

За технологічними особливостями провайдери торгівельних майданчиків класифікуються на горизонтальних операторів апаратно-програмного комплексу (eMarket-place Platform Operators) та вертикальних операторів (Vertical eMarketplace Operators). 
Провайдери апаратно-програмного комплексу надають технологічну базу для ведення електронного бізнесу – рішення, що є загальними для всіх компаній та галузей промисловості. Найвпливовішими представниками цього сектора індустрії інформаційних технологій є компанії Ariba (www.ariba.com) та СоmmerceOne (www.commerceone.com).

Серед вертикальних провайдерів відомою є компанія PaperExchange (www.purchasepro.com) – організатор аукціону з продажу обладнання для целюлозно-паперової промисловості.

Отже, для споживачів використання електронного торгівельного майданчику приносить такі переваги:

– зниження вартості товарів та послуг за рахунок зростання пропозиції;

– скорочення часу на процес придбання;

– розширення товарного асортименту.

З іншого боку, перевагами для виробників продукції та продавців є:

– суттєве зменшення витрат, пов’язаних з організацією продажів;

– розширення чисельності потенційних споживачів тощо. 

За функціональною ознакою існуючі торгівельні майданчики можуть бути виконані у формі віртуальних каталогів, аукціонів та бірж.

1. Віртуальні каталоги. Сайти-каталоги (агрегатори), представляють собою віртуальні каталоги, які об’єднують окремі каталоги безлічі постачальників та пропонують їх цільовим групам споживачів. Замість того, щоб переглядати безліч окремих сайтів виробників, споживачі мають можливість порівняльного аналізу товарів відразу за декількома параметрами (ціною, датою постачання, характеристиками і таке інше). Доходи цієї категорії торгівельних майданчиків складаються з комісії за транзакції та рекламних компаній, які фінансуються виробниками продукції.

2. Аукціони. Сайти-аукціони пропонують продавцям місце на сторінках електронного торгівельного майданчику, де вони можуть розпродавати товарні запаси, встановлюючи мінімальну допустиму ціну. В той же час споживачі змагаються між собою в призначенні найбільшої ціни. Основною відмінністю аукціону від віртуального каталогу є нефіксована ціна, що встановлюється під час торгів. Джерелами доходів сайтів-аукціонів є ті ж самі, що й для каталогів. Прикладами горизонтальних торгівельних майданчиків-аукціонів є сайти FreeMarkets, TradeOut, або AsseTrade. Серед вертикальних майданчиків можна відзначити сайт PaperExchange, який спеціалізується на продажі обладнання для целюлозно-паперової промисловості.

3. Біржі. Сайти-біржі є анонімними торгівельними майданчиками, які дозволяють виробникам здійснювати придбання та продаж товарів на спот-ринку (ринку негайного постачання та платежів). Ціни на електронних біржах регулюються, як і в реальному житті, за допомогою попиту та пропозиції. Внаслідок цього ціни схильні до частих та сильних змін. Електронні біржі дозволяють компаніям торгувати анонімно. Це є важливим, наприклад, в енергетичній промисловості, де публічність та відкритість може нашкодити конкурентоспроможній позиції покупця та продавця, вплинути на ціни. Джерелами доходів для бірж є комісії за транзакції та членські внески учасників.
Приклади найбільших електронних торгівельних майданчиків наведені в таблиці 5.1.

Завданнями в області електронного бізнесу для вже функціонуючих підприємств є:

– отримання додаткового доходу від продажу товарів та послуг;

– зниження операційних витрат та скорочення часу для здійснення угод в будь-яких сферах господарської діяльності: системі каналів розподілу товарів, управлінні відносинами з клієнтами, створенні нових товарів, поширенні рекламної інформації тощо;

– створення та зміцнення торговельних марок з метою нарощування сили особистого бренду.

До споживачів електронному ринку відносяться такі групи:

1. Традиціоналісти – дана категорія споживачів є найбільш консервативною. Такі споживачі вважають, що для здійснення покупки краще спочатку побачити товар своїми очима, спробувати його в дії, проконсультуватись з продавцем. Вони не схильні переносити процес здійснення своїх покупок в електронний простір і роблять це лише у випадку певних обставин: можливість заощадити кошти, економія часу, позитивні відгуки інших споживачів тощо.

Таблиця 5.1

Найбільші електронні торгівельні майданчики

	Сайт
	Коротка характеристика

	Агрегатор Covisint

(www.covismt.com)
	Найбільша торгівельна площадка компаній автомобільної промисловості, що організована консорціумом найбільших автомобілебудівників: GM, Ford, Daimler, Chrysler, Renault, Nissan і Meritor. Вона об'єднує понад 250 учасників Північної Америки та Європи, які контролюють більше ніж 64% світового ринку

	Агрегатор Pantellos

(www.pantellos.com)
	Торгівельний майданчик організований консорціумом 15 енергетичних компаній-лідерів Північної Америки. Майданчик об'єднує близько 1500 учасників з усього світу, які контролюють 45% світового ринку та прагнуть розширити свою глобальну присутність

	Агрегатор FreeMarkets

(www.freemarket5.com)
	Провідна електронна торгівельна площадка, що забезпечує В2В-взаємодіїю та дозволяє закупівельним організаціям купувати продукти більше ніж від 130 вертикалей постачальників. В роботі майданчика приймає участь понад 5600 постачальників з 50 країн світу

	Агрегатор Europe-Steel Pic

(www.europe-steel.com)
	Інтернаціональний електронний торгівельний майданчик, що представляє інтереси металургійних підприємств Росії та СНД. Майданчик почав функціонувати в лютому 2001 р. Його організатором виступає компанія Europe-Steel Pic, що має трьох засновників: «Газпромінвест-ходдінг» (дочірня компанія РАО «Газпром»), «Middlesex Holdings» (британський метало-трейдер) та «Інтерфакс» (російське інформаційне агентство). Товарною номенклатурою в даному випадку є продукція російських підприємств чорної металургії

	Аукціон Molоtok.ru

(www.moiotok.ru)
	Найбільший віртуальний аукціон у Росії. В даний час Інтернет-аукціон Molоtok.ru має більше ніж 50000 зареєстрованих користувачів, а чисельність відвідувачів протягом доби становить близько 7000. Кількість активних лотів перевищує 18000, а загальна вартість виставлених на аукціон товарів – понад 34 млн. дол.


2. Споживачі з середнім рівнем комп’ютерної грамотності – вони вже засвоїли основні особливості роботи з електронними магазинами та використовують мережу Інтернет для придбання частини товарів, моніторингу цін та його характеристик. При цьому, такі споживачі не відмовляються також і від традиційного способу здійснення покупок.

3. Найбільш кваліфіковані споживачі – всі свої покупки здійснюють online, зазвичай професійно пов’язані з інформаційними технологіями.

Виробникам та продавцям слід мати на увазі, що потенційний клієнт може покинути Інтернет-магазин набагато легше, ніж реальний магазин. Це визначає необхідність високого рівня сервісу. Елементами, на основі яких будується взаємодія споживача з магазином є каталог товарів, довідкова інформація, а також віртуальна корзина.

Процес обробки замовлення починається з перевірки наявності товару та резервування його на складі. При відсутності частини замовлення система інформує споживача про можливу затримку. Формами оплати товарів є: готівковий розрахунок з кур’єром під час доставки, банківський (поштовий) переказ, платіжні системи Інтернету тощо.

5.2. Сервіси просування сайтів Google «AdWords» та «AdSense» 

«AdWords» – це сервіс контекстної реклами від компанії Google, що надає розробникам веб-ресурсів інтерфейс та безліч інструментів для створення ефективних рекламних оголошень. 

Контекстною інтернет-рекламою називається реклама, зміст якої відповідає змістовній частині веб-сторінки, де розміщується рекламний блок. Носієм реклами може бути як текстове, так і графічне оголошення, або банер. 

Контекстна реклама функціонує найбільш вибірково, ніж звичайна. Вона відображається тільки тим відвідувачам веб-сторінок, сфера інтересів яких потенційно перетинається з тематикою рекламованого товару (послуги), що підвищує ймовірність позитивного відгуку цільової аудиторії. 

Для визначення відповідності рекламного матеріалу змісту сторінок  веб-ресурсу зазвичай використовується принцип ключових слів. На ключові слова в своїй роботі орієнтуються також пошукові системи. Тому контекстна реклама з більшою ймовірністю буде показана тому користувачу мережі Інтернет, який для пошуку інформації про товари чи послуги використовує різні пошукові системи. Така реклама ще називається пошуковою. 

Системи контекстної реклами дозволяють розміщувати рекламу як на сторінках пошукових систем з результатами пошуку за певними ключовими словами, так і на сайтах, що встановили блоки контекстної реклами на своїх сторінках. Вважається, що даний вид інтернет-реклами належить до числа найбільш ефективних, оскільки тематика рекламних повідомлень, що демонструються користувачу, максимально відповідає його поточним інтересам. 

Контекстна реклама вперше була використана у 1994 році пошуковою системою «Infoseek», яка розпочала показ банерів відвідувачам, в залежності від тематики їхніх запитів. У 2000 році ідея показу пошукової реклами була також покладена в основу бізнес-моделі пошукової системи Google. Успіх Google залучив до пошукової реклами пильну увагу рекламодавців, а також фахівців, що визначали напрями розвитку інших пошукових систем. 

Більшість популярних пошукових машин в мережі Інтернет використовують системи контекстної реклами для отримання прибутку: 

– Google «AdWords» – для рекламодавців та Google «AdSense» – для власників веб-ресурсів; 

– «Яндекс.Директ» – для рекламодавців та «Рекламна мережа Яндексу» – для власників веб-ресурсів; 

– «Бігун» – російський сервіс контекстної реклами за ключовими словами, функціонує як для рекламодавців, так і для власників веб-ресурсів. 

Пошукова реклама тісно пов’язана з поняттям таргетингу: вона має пряме фокусування «за інтересом» (прямий таргетинг), більшість запитів користувачів пошукової системи є транзакційними, тобто користувачі з високою ймовірністю готові стати покупцями; попит на товари, або послуги, зростає відразу після початку рекламної кампанії та зникає після її закінчення. 

Таргетинг (від англ. target – ціль) – це рекламний механізм, що дозволяє виділити зі всієї наявної інтернет-аудиторії тільки ту її частину, яка задовольняє заданим критеріям (цільову аудиторію) та показати рекламу саме їй. Тобто, таргетинг вирішує задачу сегментації ринку. До різновидів сегментації інформаційного простору відносять: 

– географічний таргетинг (геотаргетинг) – передбачає показ реклами цільовій аудиторії, що обмежується деяким географічним регіоном, який обирається рекламодавцем; 

– часовий таргетинг – дозволяє обмежити показ реклами за часом доби (ранок, або вечір), дням тижня (будні, або вихідні дні), місяцях року тощо; 

– соціально-демографічний таргетинг – за віком, статтю, доходом, посадою відвідувачів; 

– тематичний таргетинг – передбачає показ реклами на веб-ресурсах, або рекламних майданчиках, що відповідають певній тематиці. В деяких випадках має обмеження на кількість показів тієї самої реклами одному унікальному користувачу; 

– поведінковий таргетинг –  представляє собою збір інформації про дії користувачів в мережі Інтернет за допомогою cookie-файлів, що зберігаються на їхніх комп’ютерах. Є на сьогодні найперспективнішим напрямком пошукової реклами. Інформація збирається в так званих профілях користувачів та містить дані про перегляд сайтів, пошукові запити, покупках в інтернет-магазинах тощо. Отримавши такий профіль, рекламна служба може чітко уявити собі портрет користувача, дізнатись про його звички та уподобання; 

– геоповедінковий таргетинг (дане поняття вперше було використано компанією «AlterGeo») – маючи інформацію про переміщення користувача мережі Інтернет за допомогою відслідковування його мобільних пристроїв, точне місцезнаходження аж до закладу, організації, магазину, об’єктів розваги можна найбільш точно визначити його звички та уподобання; 

– психологічний таргетинг – передбачає підбір реклами на основі інформації про психологічні якості відвідувачів веб-ресурсів, є також одним з найперспективніших напрямів. Для кожного унікального відвідувача на підставі його опитувань створюється поведінкова матриця, яка містить в собі не тільки стереотипні моделі мислення покупців, а й вагові коефіцієнти їхньої значущості у відсотках. 

Тема 6. Електронна підтримка споживачів
Основні терміни: RRS-канал підписки, Інтернет-ресурси, канал-зв’язку, користувач, інформація, веб-сайти, підписка.
6.1. Сутність електронної підтримки споживачів за допомогою RRS-каналу підписки
Існує декілька способів електронної підтримки споживачів на основі отримання оновленої актуальної інформації з Інтернет-ресурсів: 

1. Користувач самостійно заходить на веб-сайти, які його цікавлять, та вручну перевіряє наявність, або відсутність оновлень, рис. 6.1. 
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Рис. 6.1. Традиційна схема отримання оновлень з Інтернет-ресурсів 

Недоліком традиційної схеми отримання оновлень з Інтернет-ресурсів є те, що вона вимагає значних витрат часу на перевірку всієї інформації. 

Припустимо, що у користувача є визначена множина улюблених сайтів, або блогів, які він систематично відвідує з метою отримання нової, актуальної інформації. Для того, щоб полегшити його задачу з щоденного моніторингу веб-ресурсів (пошук нових статей, акцій на товари, фільмів, музики), був створений канал підписки RSS. 

2. Інтернет-ресурси, які є предметом інтересу користувача, самостійно повідомляють йому про наявність оновлень, рис. 6.2. 
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Рис. 6.2. Отримання оновлень з Інтернет-ресурсів за допомогою RSS-каналів підписки

RSS (Really Simple Syndication – ефективне розповсюдження даних) – це технологія, за допомогою якої постачальники інформації доставляють її своїм користувачам; канал зв'язку, який за допомогою інтернет-браузера повідомляє користувача про появу оновлень на тому чи іншому Інтернет-ресурсі. 

На сьогоднішній день існують мільйони RSS-каналів підписки, які складаються з заголовків новин та їхнього короткого викладу з посиланням на джерела. RSS-канал можна порівняти з особистим секретарем, який систематизує інформацію по оновленню веб-ресурсів та зводить її до невеликого звіту, для економії часу користувача. При цьому, користувач має можливість спочатку швидко переглянути заголовки повідомлень, а потім вирішити, з якими з них слід ознайомитись повністю. 

Перевагою RSS для користувача є зосередження всієї інформації з декількох веб-джерел в одному місці. За допомогою RSS можна отримати короткий виклад змісту веб-сайтів, або зайти на саме першоджерело. 

Оскільки RSS-канали обираються користувачем на вибірковій основі, він має змогу отримувати новини лише з тих напрямів, які його цікавлять. Користувач може самостійно обирати, на якій RSS-канал необхідно підписатись, а яку підписку на RSS-канал слід скасувати. 

Основною перевагою підписки на RSS-канали перед розсилкою інформації електронною поштою є конфіденційність користувача, тому що від нього не вимагається надавати адресу електронної пошти, або особисті дані. Підписка на RSS-канал є практично еквівалентною звичайному відвідуванню веб-сторінок. 

Піктограма RSS має вигляд: [image: image7.png]


. Якщо певний веб-ресурс підтримує RSS-розсилку, то: 

1. Рядок адреси інтернет-браузера «Opera» буде мати вигляд: 

[image: image8.png]



В іншому випадку, якщо веб-ресурс не підтримує RSS-розсилки, то рядок адреси не буде містити піктограми RSS: 

[image: image9.png]



2. Командна строка інтернет-браузера «Internet Explorer» містить активну кнопку RSS-розсилки [image: image10.png]


, яка виділяється помаранчевим кольором. Одночасно з цим, в пункті головного меню «Сервіс» доступною є команда «Підписатись на канал ...» (для Internet Explorer 9.0). 

В іншому випадку, якщо веб-ресурс не підтримує RSS-розсилки, командна строка «Internet Explorer» містить неактивну кнопку RSS-розсилки, яка виділяється сірим кольором. 

3. На головній сторінці відкритого веб-ресурсу є посилання «Підписка на RSS» або «Лента RSS».

Підписка на RSS-канал. Після натискання на активну кнопку RSS-розсилки та отримання запрошення на доступ до RSS-каналу, користувачу необхідно вибрати «Додати цей RSS-канал». В результаті цього підписка на даний RSS-канал буде додана в загальний перелік каналів операційної системи Windows та стане доступною у: 

– браузері Internet Explorer (кнопка «Избранное», вкладка «Каналы»), рис. 6.3. 
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Рис. 6.3. Показ переліку RSS-каналів підписки

– поштовому клієнті Microsoft Outlook (розділ «Пошта → Особисті папки → RSS-канали»). Доступ до RSS-каналів через поштовий клієнт можливий тільки для Microsoft Office 2007 та 2010; 

– гаджеті «Заголовки новин» на робочому столі Windows 7, рис. 6.4. Даний гаджет активується за допомогою правої кнопки миші на робочому столі, пункт меню «Гаджети → Заголовки новин».
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Рис. 6.4. Гаджет «Заголовки новин» на робочому столі Windows 

Веб-канал та веб-сторінка можуть мати однакову змістовну частину, але наводитись вона буде в різних форматах. Так, за існуючої підписки на веб-канал, Internet Explorer автоматично перевіряє веб-ресурс та завантажує з нього для перегляду лише останні новини, які були опубліковані з моменту попереднього відвідування. 

Для ознайомлення з інформацією RSS-каналів можна використовувати різне клієнтське програмне забезпечення, яке називається RSS-агрегаторами. Серед перелічених вище, до RSS-агрегаторів відноситься Microsoft Outlook 2007. Також можна скористатись послугами відповідних веб-сервісів – так званих онлайн RSS-агрегаторів, наприклад, Google Reader. 

Примітка: якщо додавати підписку на RSS-канали за допомогою браузера «Opera», вона не буде додаватись в загальний список каналів операційної системи Windows, а буде доступною лише в даному браузері. 

Видалення підписки на RSS-канал. У вікні браузера «Internet Explorer», рис. 6.3, слід натиснути правою кнопкою миші по каналу, підписку на який необхідно видалити, та з контекстного меню вибрати пункт «Видалити». 

На сьогоднішній день більшість RSS-каналів є безкоштовними, тобто сам факт підписки не потребує ніякої оплати. Однак, деяка комерційна інформація, що розповсюджується за допомогою RSS-каналів, може вимагати додаткової оплати. В такому випадку користувач мережі Інтернет спочатку отримує повідомлення про необхідність оплатити інформаційні послуги, а потім, у випадку згоди, виконує розрахунок за допомогою платіжної системи. 

Тема 7. Віртуальні підприємства
Основні теміни: віртуальні підприємства, споживач, інтернет – замовлення, сервіс «Google Analytics», віртуальна асоціація, віртуальний консорціум, віртуальний картель, віртуальний синдикат, віртуальний концерн, віртуальний трест.
7.1. Особливості та перспективи розвитку віртуальних підприємств на Україні
Сучасні тенденції міжнародної глобалізації набувають такого масштабу, що в якості агентів створюваних мереж починають виступати не тільки підприємства, але й цілі країни в тому числі. Таке бурхливе зростання економічної та ділової активності пов’язане, перш за все, з виходом на міжнародні ринки наднаціональних компаній, що призводить до виникнення всесвітнього виробництва, розподілу та збуту. Ще однією особливістю глобалізації є невід’ємна економічна інтеграція країн, наприклад, Європейський союз.

 Одним із перших поняття «віртуальне підприємство» запропонував Дж. Хопланд з фірми DEC, який використав аналогію з області комп’ютерної техніки «віртуальна машина». На віртуальній машині жоден процес не може повністю монополізувати ресурси, тому що всі вони вважаються потенційно призначеними для спільного (колективного) користування. Ідея такого підходу до географічно розподілених ресурсів в інтересах спільного проекту стала загальновизнаним трактуванням віртуальної організації.

Як відомо, протягом 80-х років ХХ століття основними напрямами удосконалення діяльності підприємств було тотальне управління якістю та застосування стратегій, спрямованих на оптимальне керування різними ресурсами. Протягом десятиріччя головний акцент змістився до реінжинірингу бізнес-процесів.

У вигляді концепції підхід до віртуалізації підприємств оформився наприкінці 90-х років ХХ сторіччя. Поштовхом до цього була публікація монографії У. Девіда та М. Мелоуна «Віртуальна корпорація». Віртуальне підприємство створюється шляхом інтеграції людських, фінансових, матеріальних, організаційно-технологічних та інших видів ресурсів різних підприємств за допомогою комп’ютерної мережі Інтернет. Такий підхід дозволяє формувати гнучкі та динамічні організаційні системи, що є найбільш пристосованими до мінливого ринкового середовища: налагодження якнайшвидшого випуску продукції та її оперативної поставки споживачам.

Нерідко при створенні віртуального підприємства акцент робиться на тимчасовому характері об’єднання ресурсів з обмеженим періодом функціонування. Головна мета такого об’єднання – отримання короткочасного надприбутку за рахунок концентрації загальних зусиль у перспективних високотехнологічних галузях економіки. Іноді передумовою створення тимчасового віртуального підприємства є орієнтація на замовника, де головною метою діяльності є швидкість виконання замовлення та повне задоволення вимог клієнта.
Таким чином, ми ще раз підкреслили, що найважливішою характеристикою віртуального підприємства є гнучка, адаптивна, динамічна мережева структура. Оскільки така мережа не існує в реальному фізичному просторі, а створюється шляхом інформаційної інтеграції ресурсів партнерів, її нерідко називають квазіпідприємством. При цьому, ключовою проблемою забезпечення ефективності таких утворень є управління знаннями.

Класичними прикладами віртуальних підприємств з реального життя є європейський консорціум з виробництва аеробусів Airbus Industries, а також відоме об’єднання зусиль та ресурсів компаній Apple та Sony над спільним проектом Powerbook.

В даний час на Україні також прискореними темпами відбувається еволюція технологій: впроваджуються так називаючи ERP-системи (Enterprise Resource Planning - системи планування ресурсів підприємства). Для подібних систем визначальним фактором є отримання достовірної інформації в режимі реального часу. В більшості своїй під віртуальною організацією підприємств у виробництві розуміють ту чи іншу форму організації взаємодії цих підприємств в області логістики і матеріально-технічного постачання.

Схематично механізм діяльності віртуального підприємства можна зобразити наступним чином, рис. 7.1.


[image: image13]
Рис. 7.1. Організаційний механізм діяльності віртуального підприємства

Головною перешкодою розповсюдження віртуальних підприємств є певні технічні складнощі, що стосуються передачі даних з окремих виробничих підприємств в загальну мережу віртуального управління. Тому на Україні найбільш інтенсивно створюються віртуальні підприємства у високотехнологічних галузях, де виробничі процеси більш-менш легко стандартизувати: електроніка, телекомунікації, фармацевтика тощо. Іншими перешкодами у віртуалізації бізнесу виступають такі чинники:

– перевага традиційних методів фінансового аналізу в оцінці результатів роботи підприємств будь-якої спрямованості;

– складність пошуку кваліфікованих підприємств-партнерів в області виробництва та сервісу;

– необхідність управління ризиком віртуального підприємства;

– передача підприємствам-партнерам інноваційних технологій, ноу-хау.

Найбільш розповсюдженою формою віртуальних підприємств на Україні до сьогоднішнього дня залишаються електронні магазини. Витрати на організацію роботи такого магазину є значно меншими, в порівнянні зі звичайними формами торгівлі. Крім того, віртуальний магазин здатний обслуговувати одночасно сотні клієнтів одночасно.

Найважливішою ознакою, яка дозволяє класифікувати віртуальні підприємства, є юридична самостійність підприємств-партнерів.

1. Віртуальна асоціація – підприємства-партнери географічно знаходяться на відстані один від одного та співпрацюють лише при виконанні загальних функцій та операцій. Розподіл відповідальності між учасниками асоціації базується на взаємозалежності між основними операціями.

2. Віртуальний консорціум – є дуже близьким за своїми характеристиками до віртуальної асоціації. Особливою рисою віртуального консорціуму є масштабність, тобто зосередженість на інвестиційних проектах, або програмах, що охоплюють підприємства різних країн та галузей.

3. Віртуальний картель – електронна форма об’єднання юридично самостійних організацій однієї галузі, які мають спільні угоди про ціни, обсяги виробництва та ринки збуту своєї продукції.

4. Віртуальний синдикат – це різновид віртуального картелю, в рамках якого створюється єдиний підрозділ, який забезпечує збут продукції його учасників. Метою вступу до віртуального синдикату є отримання максимального прибутку від централізації збуту. Віртуальні синдикати зазвичай створюються в галузях з масовою, однорідною продукцією.

5. Віртуальний концерн – припускає електронне об’єднання компаній однієї, або декількох галузей на основі централізації науково-технічних та виробничих функцій, збуту, фінансів та обліку. Підприємства-партнери делегують концерну ту частину своїх функцій, які не можуть виконати власними силами, проте, самі залишаються юридично самостійними.

6. Віртуальний трест – найбільш глибока форма віртуальної інтеграції підприємств-партнерів. Таке об’єднання передбачає втрату юридичної та господарської самостійності.

Технічно функціонування віртуального підприємства реалізується за допомогою технології workflow. Першочерговим завданням технології workflow є управління потоком робіт та відповідними бізнес-процесами, які реалізується в рамках віртуального підприємства силами різних підрозділів та служб. Поява та розвиток технології workflow, відповідних програмних засобів  є реакцією ринку інформаційних технологій на впровадження нових принципів в управління підприємствами та міграцією систем управління ними з функціонально-орієнтованої до процесної.

7.2. Сервіс статистики відвідування веб-ресурсів «Google Analytics» 

Веб-аналітика – це напрям діяльності зі збору, аналізу та інтерпретації інформації про відвідувачів веб-сайтів з метою їх покращення та оптимізації. Основним завданням веб-аналітики є моніторинг роботи веб-сайтів, на підставі якого визначається веб-аудиторія та вивчається її поведінка для прийняття рішень, що пов’язані з розвитком та розширенням функціональних можливостей веб-ресурсу. 

Веб-аналітика – відносно молода галузь не тільки в країнах СНД, але й у всьому світі. Однак, на сьогодні вже введені загальноприйняті стандарти, згідно з якими можна виконувати відповідні вимірювання та проводити їх аналіз. 

До безкоштовних систем веб-аналітики відносяться: «Google Analytics», «Яндекс WebVisor», «LiveInternet», «OpenStat», «ClickTale». До платних – «Woopra» та «AdWatcher». 

Кожна з перерахованих систем веб-аналітики має свої переваги та недоліки. 

«Google Analytics» – це безкоштовний сервіс, що надається компанією Google для створення детальної статистики відвідувачів веб-сайтів. Вся статистика автоматично накопичується на серверах Google, як тільки розробник сайту розміщує спеціальний код JavaScript на «*.html» сторінках свого сайту. 

Сервіс «Google Analytics» є продовженням аналітичної системи «Urchin on Demand» компанії Urchin Software, яку компанія Google викупила у 2005 році. Відкрита реєстрація на сервісі «Google Analytics» під маркою Google була започаткована в листопаді 2005 року. Однак, через величезний наплив відвідувачів, нові реєстрації були припинені вже через декілька днів. По мірі нарощування потужностей серверів, Google вводить реєстрацію у «Google Analytics» за запрошеннями. А вже починаючи з середини серпня 2006 року сервіс знову стає доступним для всіх бажаючих. 

На сьогоднішній день «Google Analytics» – це найпотужніший офіційний сервіс для допомоги власникам сайтів по їх просуванню. «Google Analytics» є офіційною міжнародною службою, організованою компанією Google, яка існує на різних мовах та має не тільки віртуальний вигляд, але й реальний штат у багатьох країнах. 

Безкоштовна версія «Google Analytics» обмежена 5 мільйонами переглядів сторінок вашого веб-ресурсу протягом місяця. 

Використання даного сервісу передбачає обов’язкову реєстрацію користувача за єдиним для всіх служб Google обліковим записом. Розробник має можливість додати в «Google Analytics» до 50 профілів сайтів, перебуваючи під одним обліковим записом (акаунтом). 

На сьогоднішній день «Google Analytics» є найбільш повноцінною та безвідмовною службою статистики в мережі Інтернет. Крім аналізу статистичних даних, тут можна знайти поради щодо поліпшення внутрішньої організації сайту для його просування. 

Використання сервісу «Google Analytics» не представляється дуже складним, оскільки безпосередньо на ньому розташовані довідкові служби, покрокові інструкції, поради, також працює зворотний зв’язок. Тобто, розробник веб-ресурсу може написати листа з питанням та отримати конкретну відповідь від співробітника компанії. 

Отримавши обліковий запис Google, розробник реєструє в системі свій веб-ресурс, за яким з цієї хвилини фіксуються всі сторонні відвідувачі – користувачі мережі Інтернет. Відкриваючи безпосередньо сторінку «Google Analytics», розробник бачить перед собою розгорнуту картину відвідувань всіх своїх зареєстрованих веб-ресурсів, кількість яких не перевищує 50. 

При виконанні аналізу статистики відвідувань, служба «Google Analytics» дозволяє оцінити: 

– кількість відвідувань за будь-який визначений проміжок часу, чисельність постійних та унікальних відвідувачів як за добу, так і абсолютно унікальних відвідувачів; структуру відвідувань за географічною ознакою, апаратною платформою тощо; 

– кількість відвідувань з мобільних пристроїв (телефонів та планшетів); трафік сайтів, оптимізованих під мобільні пристрої та мобільні додатки; 

– найбільш популярні сторінки, графік їхнього відвідування та середній час перебування на сторінках веб-ресурсу;

– ключові слова та фрази, джерела (сторінки) входу, які спрямовують інтернет-користувачів на сторінки нашого сайту; 

– повний обсяг інформації про транзакції на сайті за допомогою модуля e-commerce для Інтернет-магазинів та сайтів, що мають оплату через онлайн засоби;

– ефективність різних маркетингових заходів в мережі Інтернет. 

Крім того, служба «Google Analytics» дозволяє створювати персоналізовані звіти під конкретний веб-сайт та його розробників, на додаток до стандартних звітів; відстежує дані звітів та автоматично сповіщає про всі істотні зміни за допомогою електронної пошти. Багатомірний аналіз даних за різними критеріями реалізується за допомогою зведених таблиць, які також можна самостійно настроювати. Дані сервісу «Google Analytics» легко експортуються у файли різних форматів за допомогою вбудованого інструменту «Data Export API». 

Використовуючи даний сервіс, маркетологи можуть визначати, яка з рекламних кампаній є успішною та знаходити нові джерела цільової аудиторії. 

Користувачі сервісу та розробники веб-ресурсів можуть визначати множину бажаних цілей поведінки відвідувачів свого сайту, а «Google Analytics» після цього розпочинає автоматично накопичувати статистику досягнення цілей та виконує відповідний аналіз. Наприклад, в якості мети може виступати: 

– показ інтернет-користувачу певної послідовності сторінок сайту; 

– перехід інтернет-користувачів на сторінку завершення продажу; 

– завантаження інтернет-користувачами певних файлів.

За допомогою порівняння визначеної множини цілей та ступеня їх досягнення можна зробити висновки, чи відбувається взаємодія відвідувачів з сайтом на необхідному рівні. Даний показник вимірюється коефіцієнтом конверсії та представляє собою відсоток відвідувачів сайту, які стають покупцями: 
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Слід мати на увазі, що чисельник та знаменник даних формул повинні розраховуватись за один і той самий проміжок часу. 

Якщо ви оцінюєте щотижневий коефіцієнт конверсії, то це сума всіх замовлень товарів за тиждень, поділена на чисельність всіх унікальних відвідувачів за той самий період. Ні в якому разі не можна рахувати унікальних відвідувачів за кожний день тижня, а потім складати їх разом. 

Що є важливішим для веб-ресурсу: відвідувачі, або коефіцієнт конверсії? Важливим є як перше,  так і друге. Якщо у веб-ресурсу не буде відвідувачів, то не буде й покупців. Збільшуючи одночасно з цим коефіцієнт конверсії можна підвищувати прибутковість сайту в геометричній прогресії. Наприклад, якщо веб-ресурс відвідує 1000 споживачів на добу, а Кконв=0,5%, то протягом одного дня буде укладено 5 продажів. Якщо ж 
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 зросте до 3,5%, то кількість щоденних продажів збільшиться до 35! 

У більшості випадків 
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. Найвищий зареєстрований на сьогоднішній день 
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 становить 26%.Для просування сайтів служба «Google Analytics» робить акцент на два напрямки: 

1. Використання реклами та участь в рекламних заходах за допомогою служби «AdWords». Служба реклами Google «AdWords» допомагає залучати нових клієнтів шляхом вибору розробником сайту, на яких веб-ресурсах мережі Інтернет показувати його рекламу, та який за обсягом призначити рекламний бюджет. Також можна вимірювати ефективність своїх рекламних оголошень. 

2. Оптимізація веб-ресурсу розробника для отримання максимально можливого доходу за допомогою розміщення контекстної реклами службою «AdSense». Безкоштовна служба «AdSense» дозволяє розробникам отримувати дохід від показу на сторінках своїх сайтів релевантних оголошень, відстежувати ефективність різних форматів та місць розміщення реклами. [image: image19.png]Y(z)
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