ТЕМА 8. Принципи організації та управління Інтернет-магазином 
Методичні поради до вивчення теми 
Сутність та зміст Інтернет-магазину. Переваги Інтернет-магазину порівняно з Інтернет-вітриною. Призначення Інтернет-магазину. Складові елементи Інтернет-магазину. Компоненти фронт-офісу Інтернет-магазину. Види Інтернет-магазинів за наявністю товарних запасів. Характеристика різних видів систем оплати. Додаткові інформаційні розділи Інтернетмагазину. Характерні риси Інтернет-магазинів. Позитивні та слабкі сторони діяльності Інтернет-магазинів. 
Вимоги до Інтернет-магазину. Системи класифікації Інтернет-магазинів. Типова схема взаємодії покупця з Інтернет-магазином. Форми розрахунку за придбані товари в Інтернет-магазинах. Перспективною формою торгівлі в системі В2С є електронні моли. Переваги відкриття магазину у складі е-молу. Основні кроки досягнення успіху Інтернет-магазином. Напрями Інтернетмаркетингу в сфері е-комерції. Основні тренди розвитку Інтернет-магазинів в Україні. ТОП-10 кращих Інтернет-магазинів України. 
Мета: з’ясувати зміст та організацію діяльності Інтернет-магазину; дослідити функціонування Інтернет-магазинів; розглянути питання діяльності електронних молів та правила успіху сучасних Інтернет магазинів. 
Вміти: організовувати обслуговування покупців у віртуальних магазинах; застосовувати на практиці правила успіху сучасних Інтернет магазинів; аналізувати рейтинги Інтернет-магазинів України. 
Основні поняття: віртуальний кошик, Інтернет-магазин, електронний мол, фронт-офіс, бек-офіс, контент, веб-вітрина. 
План 
1. Зміст діяльності Інтернет-магазину 
2. Особливості функціонування Інтернет-магазинів і їх види 
3. Організація обслуговування покупців у віртуальних магазинах 
4. Електронні моли як перспективна форма е-комерції 
5. Складові успіху сучасних Інтернет-магазинів 
6. Основні тренди розвитку Інтернет-магазинів в Україні 
1. Зміст діяльності Інтернет-магазину 
Перші Інтернет-магазини електроніки сформували комп’ютерний ринок, який швидко розвинувся в 90-ті рр.. 
Переваги Інтернет-магазину порівняно з Інтернет-вітриною у тому, що покупцеві можуть запропонувати персональне обслуговування, гнучку систему знижок, відразу виписати рахунок з урахуванням вартості доставки, виду платежу і страховки, податкових відрахувань. Крім того, покупець може отримати інформацію про проходження свого замовлення. Використання даної моделі в е-комерції дозволяє суттєво зменшити товарні запаси на складах і отримати економію на витратах порівняно з офлайн торговими комплексами. 
Інтернет-магазин вигідний торговій компанії, якій необхідний повний контроль й управління всіма процесами Інтернет-торгівлі та різними маркетинговими акціями. На створення Інтернет-магазину потрібні великі разові витрати порівняно з веб-вітриною, але при значному обороті використання Інтернет-магазинів є рентабельнішим. 
Інтернет-магазин – це місце в Інтернеті, де відбувається прямий продаж товарів споживачеві (юридичній або фізичній особі), враховуючи доставку. Інтернет-магазин (електронний, віртуальний, eshop) являє собою спеціалізований веб-сайт, який належить фірмітоваровиробнику, торговій фірмі і призначений для просування споживчих товарів на ринку, збільшення обсягів продажу, залучення нових покупців. Інтернет-магазин – це реалізоване в мережі Інтернет представництво шляхом створення веб-сервера для продажу товарів та пов’язаних з ними послуг користувачам Інтернет (рис. 8.1). 
[image: image1] Інтернет-магазин призначений для виконання таких завдань:
· реєстрація покупців;
· надання інтерфейсу до бази даних товарів, що продаються (у вигляді каталогу, прайс-листа);
· робота з електронною корзиною покупця;
· оформлення замовлень з вибором методу оплати, доставки, страховки і випискою рахунку;
· резервування товарів на складі;
· проведення розрахунків (при виборі електронних методів оплати) або контроль факту оплати (при використанні традиційних форм розрахунків);
· формування заявок на доставку товарів покупцям і оформлення супровідних документів;
· надання покупцеві засобів відстежування виконання замовлень;
· доставка товарів;
· надання онлайн допомоги покупцеві;
· збирання й аналіз різної маркетингової інформації;
· забезпечення безпеки особистої інформації покупців;• автоматичний обмін інформацією з бек-офісом компанії.
Рис. 8.1. Призначення Інтернет-магазину 
Інтернет-магазин складається з двох складових елементів (рис. 8.2). 
фронт-офіс – Інтернет-вітрина, 
розташована на веб-сервері і 
забезпечена віртуальною споживчою 
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корзиною, системою прийому платежу, антифродовою системою компоненти 
Інтернетмагазину
бек-офіс – складські, бухгалтерські, управлінські інформаційні системи, 
система обліку і контролю виконання замовлень
Рис. 8.2. Складові елементи Інтернет-магазину 
Вітрина Інтернет-магазину розташовується на Інтернет-сервері і являє собою веб-сайт з активним змістом (рис. 8.3). Оскільки Інтернетмагазин повинен мати постійний зв’язок з інформаційною системою компанії, він розміщується або на корпоративному сервері в локальній мережі підприємства, або на віддаленому сервері з постійно діючим каналом зв’язку. 
Необхідність повної автоматизації бізнес-процесів визначає високі вимоги до системи управління процесами бек-офісу. Ця система повинна забезпечувати автоматичне виконання всіх дій, пов’язаних з продажами, складськими операціями, мати внутрішні механізми контролю позаштатних ситуацій і т.д.. 
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Рис. 8.3. Складові елементи фронт-офісу Інтернет-магазину 
Залежно від використовуваної моделі-бізнесу варіанти побудови Інтернет-магазину суттєво відрізняються: 
· онлайн магазин (відсутня традиційна торгова мережа); 
· поєднання офлайн-бізнесу з онлайн (коли Інтернет-магазин створюється на основі діючого реального магазину). 
Окрім базових складових (товарного каталогу, архіву замовлень, електронної корзини), що забезпечують реалізацію бізнес-процесів, Інтернет-магазин містить й додаткові інформаційні розділи (рис. 8.4). 
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Рис. 8.4. Додаткові інформаційні розділи Інтернет-магазину 
2. Особливості функціонування Інтернет-магазинів і їх види 
Характерними рисами Інтернет-магазинів є те, що вони можуть пропонувати значно більшу кількість товарів та послуг, ніж реальні магазини і забезпечувати споживачів великим обсягом інформації, необхідної для прийняття рішення про покупку. Завдяки використанню Інтернет-технологій є можливою персоналізація підходу до споживачів з урахуванням попередніх відвідувань магазину та зроблених в ньому покупок та використання Інтернет-магазину як ефективного способу маркетингових досліджень (анкетування, конференції покупців і т.п.). 
Позитивними сторонами діяльності Інтернет-магазинів є те, що вони потребують менших витрат на утримання та організацію роботи, оскільки у ньому значно обмеженіша матеріально-технічна база (будівлі, споруди, приміщення) і кількість обслуговуючого персоналу. Слабкі сторони Інтернет-магазину відображено на рисунку 8.5. 
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Рис. 8.5. Слабкі сторони діяльності Інтернет-магазину 
Системи класифікації Інтернет-магазинів: 
1. За методом продажу товарів у мережі: 
· Інтернет-магазини; 
· веб-вітрини, торгові системи; 
· торгові ряди; 
· контентні проєкти. 
2. За бізнес-моделлю: 
· онлайн магазин; 
· суміщення офлайн бізнесу з онлайн. 
3. За взаємовідносинами з постачальниками: 
· магазини, які володіють власним складом ); 
· магазини, що працюють за договорами з постачальниками. 
4. За ступенем автоматизації серед торгових систем електронних магазинів: 
· веб-вітрини; 
· Інтернет-магазини; 
· торгові Інтернет-системи (TIS). 
Характерною рисою Інтернет-магазину є повна автоматизація системи обробки замовлень, завдяки чому можна працювати індивідуально з кожним зареєстрованим клієнтом. Спільною рисою Інтернет-магазину та TIS є можливість здійснювати повний торговий цикл у режимі підключення до мережі. Неавтоматизованими для Інтернет-магазину та TIS залишаються системи доставки товару. 
3. Організація обслуговування покупців у віртуальних магазинах 
Типова схема взаємодії покупця з Інтернет-магазином охоплює таку послідовність кроків: 
1. Покупець за допомогою браузера заходить на сайт Інтернетмагазину, який містить е-вітрину, де представлений каталог товарів та необхідні елементи інтерфейсу для виконання операцій відбору і купівлі товарів 
2. Перегляд товарного каталогу та вибір товарів (формування кошика покупця) 
3. Реєстрація покупця 
4. Вибір форми оплати та доставки товару 
5. Підтвердження замовлення 
6. Оплата товару 
7. Доставка придбаного товару покупцеві 
4. Електронні моли як перспективна форма е-комерції Перспективною формою торгівлі в системі В2С є електронні моли (E-mall) або електронні торговельні центри. 
Електронний мол (е-мол) являє собою веб-сайт, який містить значну кількість електронних крамниць і каталогів, об’єднаних загальним місцем розташування (в деяких випадках – під однією відомою маркою), що спільно виконують додаткові функції. 
Е-мол може мати певну спеціалізацію, проте найчастіше представлені на ньому магазини є абсолютно різнорідними. Для покупця характерним є використання єдиного механізму реєстрації та оплати при доступі до усіх представлених на сайті комерційних структур. До такої системи обов’язково підключений один або кілька банків, завдяки яким здійснюються платіжні послуги. Часто в Е-молі можна одержувати послуги та інформацію, не пов’язані з купівлею товарів (наприклад, передплатити газети, замовити квитки на певний вид транспорту тощо). 
Ресурси доступу для учасників Е-молу надає його провайдер. Він надає торгові, платіжні, адміністративні послуги та сервіси захисту інформації продавцям, несе відповідальність за цілісність вмісту їх електронних каталогів. 
 5. Складові успіху сучасних Інтернет-магазинів 
Основні кроки досягнення успіху Інтернет-магазином: 
1. Делегування роботи. Робити все самостійно – невдала стратегія. 
2. Налаштування технічної частини. 
3. SEO-оптимізація. 
4. Потужність маркетингових інструментів. 
5. Ефективність замість економії. 
6. Готовність до масштабування. 
7. Контроль за процесами. 
8. Клієнти понад усе. 
9. Увага до деталей. 
10. Аналітика і метрики. 
11. Стати експертом. 
12. Інвестуйте в контент. 
13. Стимулювання лояльності. 
14. Відслідковування трендів. 
15. Визначте, хто клієнт. 
16. План розвитку. 
Перерахованих принципів чимало. І навіть їх може бути недостатньо для успіху. Технології та бізнес-середовище змінюються швидко, тому потрібно не тільки застосовувати перевірені методики успішного розвитку, а й постійно тестувати нові, відстежуючи тренди й прагнучи бути на крок попереду. Продавців стає більше, робота стає складнішою, конкуренція зростає. Стрімкий розвиток і гра на випередження – ось що можна назвати законами виживання на сучасному ринку. 
6. Основні тренди розвитку Інтернет-магазинів в Україні 
Заявки на участь в конкурсі кращих Інтернет-магазинів України подали понад 300 Інтернет-проєктів, які працюють в Україні. 
Рис. 8.12. Найкращі Інтернет-магазини одягу в Україні  
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Рис. 8.13. Найкращі Інтернет-магазини косметики та парфумерії в Україні 
ТЕМА 9. Організація комерційної діяльності через Інтернет-аукціони 
Методичні поради до вивчення теми 
Сутність віртуального (Інтернет, електронного) аукціону. Відмінності традиційного та Інтернет-аукціону. Характерні риси діяльності Інтернетаукціонів. Правила проведення е-аукціону. Відомі у світі Інтернет-аукціони. Найпоширеніші типи Інтернет-аукціонів. Схеми аукціонного торгу. Характеристика аукціонних товарів. Організація роботи Інтернет-аукціону. Права та обов’язки учасників е-аукціону. Способи мінімізації ризиків учасників Інтернет-аукціону. 
Мета: дослідити особливості організації та функціонування Інтернетаукціонів; усвідомити відмінності різних типів е-аукціонів. 
Вміти: проводити порівняльну оцінку діяльності традиційних й електронних аукціонів; характеризувати різні типи і схеми Інтернетаукціонів. 
Основні поняття: аукціон, Інтернет-аукціон, аукціоніст, акціонер, лот, 
крок, аукціонні товари. 
План 
1. Суть і особливості віртуальних аукціонів 
2. Класифікація віртуальних аукціонів та їх типи 
3. Організація Інтернет-аукціонів 
1. Суть і особливості віртуальних аукціонів 
Віртуальний аукціон (Інтернет-аукціон, е-аукціон) проводиться за тим же принципом в мережі Інтернет за допомогою спеціального програмного забезпечення, яке установлюється на сайті організатора торгу. На відміну від реального аукціону, Інтернет-аукціон проводиться впродовж тривалого часу, тому покупцям необов’язково бути постійно присутніми за комп’ютером під час проведення тоpry. Термін проведення е-аукціону визначається правилами роботи конкретної торгової системи. 
У торгах на Інтернет-аукціонах, як і у звичайних, беруть участь дві сторони – продавець та покупець (покупці). Організатор аукціону надає лише місце для торгу на сайті, організовують технічну підтримку торгів та стягують певну плату за виставлення товару на торги. Джерелами доходу е-аукціону є комісійна плата за трансакції (рух коштів при сплаті за придбаний товар) і членські внески. 
Покупець після здійснення цінової пропозиції щодо окремого лота несе відповідальність перед продавцем та організаторами аукціону. Якщо продавець або покупець не виконує зобов’язань, визначених правилами аукціону, проти нього можуть бути застосовані певні санкції (попередження, недопуск до торгів). 
Показ і представлення товару на Інтернет-аукціонах здійснюється аналогічно до Інтернет-магазинів – за допомогою фото, текстових описів, технічних характеристик тощо. Інформацію про виставлений товар подає власник товару (продавець). Інтернет-аукціони дають можливість не тільки реалізувати товари та послуги через Інтернет, але й здійснювати тестові продажі, визначати обсяг початкового попиту та ринкову ціну для нових продуктів (рис. 9.1). 

[image: image5]
Рис. 9.1. Характерні риси діяльності Інтернет-аукціонів 
2. Класифікація віртуальних аукціонів та їх типи 
Найбільший в світі е-аукціон – американський онлайн аукціон eBay, на якому продаються найрізноманітніші товари – від літаків і підводних човнів до автографів кінозірок. В даний час це один з небагатьох крупних прибуткових порталів, який планує брати активну участь й на ринках інших країн: Німеччини, Канади, Японії, Австралії, Великобританії. 
Типи аукціонних торгів як в реальному часі, так і в мережі Інтернет, відрізняються способами встановлення ціни на пропонований товар або послугу. В одному випадку початкова (стартова) ціна є мінімальною і в процесі торгу вона зростає до максимальної (виграшної), в іншому стартова ціна поступово зменшується до мінімальної або певної обумовленої межі (рис. 9.3). 
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 Типи е-аукціонів
· 1. Звичайний (абсолютний) аукціон – не має зарезервованої або мінімальної ціни, товар продається покупцеві за максимальну запропоновану ціну.
· 2. Прилюдний аукціон – для всіх учасників та відвідувачів доступні поточна максимальна ставка й історія ставок. В такому е-аукціоні немає жодних обмежень, окрім гарантії платоспроможності, на учасників більше нічого не накладається.
· 3. Приватний (salted-bid) аукціон – ставка на такому аукціоні приймається протягом суворо обмеженого часу, причому учасник має право лише на одну ставку й не може дізнатися розмір і кількість ставок інших учасників; в кінці обумовленого періоду визначається переможець або переможці.
· 4. Тихий аукціон – різновид приватного аукціону, учасники якого не знають, хто зробив ставку, але можуть дізнатися, яка поточна максимальна ставка.
· 5. Аукціон з мінімальною ціною – продавець виставляє товар і визначає мінімальну стартову підкупну ціну, покупці ж в процесі торгів знають лише розмір мінімальної ціни.
· 6. Аукціон із зарезервованою ціною – відрізняється від аукціону з мінімальною ціною тим, що учасники аукціону знають про встановлену мінімальну ціну, але не знають про її величину. Якщо в процесі торгів мінімальна ціна не досягнута, то товар залишається не проданим.
· 7. Данський аукціон – початкова ціна встановлюється переважно високою і в процесі торгів автоматично зменшується, зменшення ціни припиняється після того, як учасник-покупець зупиняє аукціон.
Рис. 9.3. Найпоширеніші типи Інтернет-аукціонів 
 Існує кілька найпоширеніших схем аукціонного торгу (рис. 9.4). 
	Схеми аукціонного торгу

	•Англійський (стандартний / класичний) аукціон – продавець встановлює початкову ціну, покупці в процесі торгу називають ціни вищі від стартової, знаючи про пропозиції один одного. Переможцем аукціону є покупець, що назвав найвищу ціну. •Голландський (зворотній) аукціон – торг починається при встановленні завищеної ціни. Ціни поступово знижуються, доки один з покупців дасть згоду її прийняти. Торг ведеться у відкритому або гласному форматі (покупці знають про інші пропозиції).
•Подвійний аукціон (double auction) використовується на е-біржі. Пропозиції надходять одночасно від продавця і покупця, в процесі чого встановлюється рівноважна ціна.
•Аукціон одночасної пропозиції (sealed bid, first-price bid) – характеризується закритим (секретним) форматом пропозицій. Всі покупці одночасно пропонують ціну на товар, не знаючи пропозицій конкурентів. Переможцем стає покупець, що назвав найвищу ціну.
•Аукціон закритих пропозицій (second-price sealed bid) визначається закритістю пропозицій. Ставки робляться протягом заздалегідь визначеного часу. Переможцем є той покупець, хто пропонує максимальну ціну, проте товар або послуга фактично купуються за ціною, що передує максимальній.
•Аукціон однотипних магазинів – продавець може виставляти певну кількість визначеного товару. Для проведення такого типу торгів використовується кілька аукціонів, у кожному з яких товар виставляється в єдиному екземплярі. Торги відбуваються, поки всі екземпляри будуть продані або продавець не зніме свою пропозицію. Ціна, за яку було продано 1-й екземпляр, є максимальною для решти


Рис. 9.4. Найпоширеніші у світі схеми аукціонного торгу 
 3. Організація Інтернет-аукціонів 
На кожному аукціоні мають місце відносини між покупцями, продавцями та аукціоністами. Інтернет-аукціон обов’язково містить довідкові сторінки, на яких вказано правила роботи аукціону, вимоги до учасників електронних торгів та розділ, у якому знаходяться відповіді на питання, що найчастіше виникають у користувачів. 
Для того, щоб прийняти участь в Інтернет-аукціоні, користувачу, як і при відвідуванні Інтернет-магазину, слід зареєструватися, заповнивши спеціальну форму. В ній можуть бути особисті та адресні дані, e-mail тощо. Для реєстрації необхідно мати електронний банківський рахунок й одержати пароль. 
Якщо користувач вже заходив на сайт та реєструвався, то йому достатньо ввести пароль. Фактично аукціон являє собою інформаційну базу, що містить описи товарів (лотів), що допущені до участі в торгах. Попередньо їх перелік для полегшення пошуку поділений на тематичні категорії та підкатегорії. 
При виставленні товару на електронні торги продавець зобов’язаний подати повну характеристику товару та його цифровий образ, визначити початкову ціну, визначити крок аукціону (мінімальне підвищення ставки) і встановити свій лот. При визначенні бажаного лота користувач входить в інформаційне вікно, де є додаткова інформація про товар – номер лота, місцезнаходження продавця, відгуки інших користувачів, дата і термін завершення аукціону, кількість зроблених ставок, їх величина) та розмістити там свою пропозицію. Під час проведення аукціону його учасники мають змогу обмінюватися коментарями щодо виставлених лотів, надсилати повідомлення про них зацікавленим особам, підписуватися на новини щодо торгу на той чи інший лот. 
Торг може проводитися до певного часу (протягом визначеного правилами аукціону терміну з моменту виставлення товару на торг) або до моменту досягнення визначеної продавцем оптимальної ціни. У першому випадку аукціон часто триває до того моменту, поки за встановлений згідно з правилами проведення час (найчастіше у межах 10-15 хвилин до припинення торгів) не буде зроблено жодної ставки. 
Покупець, якого визнано переможцем торгів, повідомляється про це Е-поштою або по телефону. Йому також повідомляється електронна адреса продавця. Покупець зв’язується з продавцем і вони домовляються про умови доставки та оплату товару. 
Продавець, у свою чергу, отримує повідомлення, як можна зв’язатися з покупцем, що купив товар. Перед укладанням контракту рекомендується встановити зв’язок з контрагентом (найчастіше через Епошту) та обговорити суперечливі питання, що можуть виникнути. 
З метою мінімізації ризиків учасників Інтернет-аукціону (неплатоспроможність покупця, виставлення на торги неіснуючого товару або подача недостовірної інформації про нього) можуть застосовуватися певні прийоми перевірки надійності контрагентів. Найпоширенішим з них є встановлення системи рейтингових оцінок. 
Покупець та продавець виставляють одне одному оцінки, що відображають їх ставлення до контрагентів. Більший рейтинг свідчить про надійність та чесність користувача. 
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