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Развитие электронной торговли в мировой экономике

Введение

Актуальность. Конец XX - начало XXI вв. отмечены стремительными изменениями, происходящими в мировой экономике. Новое качественное состояние мировой экономики проявляется как результат «прорастания» индустриального общества в постиндустриальное, которое, в свою очередь, все более и более четко оформляется как информационное общество, приобретая новые, присущие только ему параметры и характеристики. Кардинальная трансформация мирового хозяйства (МХ) является результатом широкого использования информационно-коммуникационных технологий (ИКТ), информационных систем (ИС) и сети Internet во всех сферах деятельности современного общества, и особенно в экономической и образовательной.

ИКТ - это технологический процесс, представляющий собой интеграцию компьютеров, электроники и средств связи, при использовании которых становятся возможными поддержка решений, координация, управление, анализ и визуализация в организации. В мировой экономике, в хозяйственной деятельности появилось новое средство производства, оказывающее воздействие на экономические отношения, которые под влиянием информационного фактора строятся по-новому. 
Рынок информационных технологий является одним из самых перспективных и быстро развивающихся секторов современной мировой экономики. Как подчеркивается в Окинавской хартии глобального информационного общества, информационно-коммуникационные технологии становятся жизненно важным стимулом развития мировой экономики. Они служат достижению взаимодополняющих целей обеспечения устойчивого экономического роста, повышения благосостояния стран и повышения их конкурентоспособности. Распространение информационных технологий способствует созданию новой экономической инфраструктуры, обеспечивающей устойчивое экономическое развитие, как государств, так и хозяйствующих субъектов за счет качественного улучшения возможностей обмена информацией.
Появился новый элемент производительных сил в виде ИКТ. Под информационным фактором мы понимаем совокупность информации и ИКТ, которая влияет на экономические отношения, изменяя и модифицируя их. Первичную роль в информационном факторе играют информация и знания как элемент производительных сил, как основа для принятия решений. Информация в совокупности с ИКТ или информационный фактор в целом становится одним из важнейших факторов успешного функционирования любой экономической системы в условиях мировой экономики. Информационный фактор оказывает революционное воздействие на развитие новых, более современных форм международного бизнеса и на развитие и модернизацию старых форм бизнеса. Информационный фактор на современном этапе является одной из важнейших категорий мировой экономики.

ИС определяются с технической точки зрения как набор взаимосвязанных компонентов, которые собирают, обрабатывают, запасают и распределяют информацию, чтобы поддерживать принятие решений и управление в организациях. ИС помогают производить анализ проблемы, делать видимыми комплексные объекты и создавать новые изделия. С деловой точки зрения ИС рассматриваются как организационные и управленческие решения, основанные на ИКТ, в ответ на вызов, посылаемый деловой окружающей средой.

ИКТ обеспечивают внутригосударственный, международный и действительно глобальный обмен информацией внутри банков, корпораций, правительств и общественных организаций, а также между ними.

В современной мировой экономике на основе использования информации и ИКТ получили развитие электронный бизнес и электронная коммерция.

Электронная коммерция определяется как любая транзакция, совершаемая посредством сети связанных между собой компьютеров, по завершении которой происходит отторжение и передача права собственности или права пользования вещественным товаром или услугой. 

Электронный бизнес в дополнение к использованию электронной коммерции представляет собой процесс, который бизнес-организация производит посредством сети связанных между собой компьютеров, что позволяет соединить отдельные сделки в единую сеть для взаимодействия с деловой средой, используя навигационное программное обеспечение. Информационный маркетинг в Internet создает такое взаимодействие поставщиков и клиентов, при котором последние занимают активную позицию. 

Электронный обмен данными на основе Интернет в несколько раз эффективнее традиционного, как по себестоимости, так и по скорости прохождения. Он позволяет субъектам сети, обмениваться информацией, заключать сделки и производить финансовые расчеты в режиме реального времени. При этом в качестве субъектов могут выступать юридические и физические лица, среди которых различные финансовые институты, производители, поставщики и потребители товаров и услуг.

На сегодняшний день безусловным лидером в области использования ИКТ являются США, в которых развитие электронной коммерции заняло прочное место в системе основных государственных приоритетов. США создали собственную программу стимулирования развития сетевой экономики и электронной коммерции. Так, например, в отношении продаж через Интернет введен мораторий на изъятие налога с продаж, который при обычной торговле составляет 5 - 10% от цены товара. Администрацией президента Б.Клинтона был разработан документ «Основы глобальной электронной торговли», ставший составным элементом политики в области развития торговли и технологий в рамках реализации концепции глобальной информационной инфраструктуры, которая направлена на повышение эффективности торговли путем использования электронных сетей передачи данных. Электронная коммерция несет в себе огромный потенциал для снижения цены товара. Она позволяет изменить отношения с поставщиками, объединив планы производства и поставок. Электронная коммерция облегчает доступ потребителей на рынок и совершенствует цепочку поставщик-потребитель в целом. Интернет представляет платформу, в которой участник цепочки может сотрудничать с другим участником напрямую и необходимость в посреднике отпадает. В электронной коммерции создаются условия для реализации модели совершенной конкуренции, так как формируется достаточность информации, неограниченное количество покупателей и продавцов, сводятся к нулю операционные затраты и практически ликвидируются все барьеры для новых участников рынка. 

На современном этапе мирового развития именно информационно-коммуникационные технологии являются определяющим фактором экономического развития. 

Тема дипломной работы вызывает определенный интерес у автора в силу недостаточной изученности и актуальности развития электронной торговли на современном этапе мировой экономики.

В силу относительно недавнего появления и высоких темпов развития электронных информационных технологий, практика бурно развивающейся и постоянно совершенствующейся электронной коммерции значительно опережает теорию, благодаря чему это явление и его место в системе экономических и управленческих отношений изучено слабо. Вместе с тем, нельзя не отметить ряд авторов, которые попытались раскрыть содержание электронной коммерции, ее роль и место в экономических структурах общества. 

Среди них, Д. Козье, А.Н.Соколова, Н.И.Геращенко, И.Закарян, И.Филатов, А.А.Кантарович, В.В.Царев, П.А.Шалин и другие авторы. Поскольку публикации перечисленных авторов ориентированы в основном на специалистов в той или иной сферы электронной коммерции, то в них не разработан понятийный аппарат, нет подходов к определению предмета электронной коммерции, классификации ее субъектов и объектов, инструментария и других вопросов, прежде всего методических, научного р- описания этого вида деятельности. Таким образом, несмотря на наличие ряда трудов по различным аспектам применения электронных информационных технологий в бизнесе, достаточно стройной теории электронной коммерции пока еще не разработано.
В этой связи, выбранная тема дипломной работы является весьма актуальной, поскольку решаемые в ней задачи могут внести вклад в реализацию возможности эффективного экономического развития России в XXI веке.

Целью дипломной работы развитие электронной торговли в мировой экономике.
Достижение поставленной цели сопряжено с решением следующих задач:

· рассмотреть понятие и сущность электронной торговли;

· провести анализ современного состояния развития электронной торговли в РФ;

· на примере Интернет-магазина ООО ТД «Авелон» провести анализ достоинств и недостатков сайта и дать рекомендации по его совершенствованию.

Объектом исследования является Интернет-торговля как новый сегмент мировой торговли, ее современное состояние, структура и роль в международной торговле.

Предметом исследования являются базовые технологии Интернет-торговли, направления и особенности их использования в России.

Информационной базой исследования являются: статистические данные Всемирной торговой организации; оценки и прогнозы отечественных и зарубежных специалистов в области электронной коммерции; оценки и прогнозы зарубежных аналитических агентств. 

Структура дипломной работы. Дипломная работа имеет традиционную структуру и состоит из трех глав, введения, заключения, приложений.

В первой главе дипломной работы «Понятие и роль электронной торговли в развитии мировой экономики» рассматривается понятие и сущность электронной торговли, дана характеристика основных форм организации электронной торговли, представлены особенности форм электронной торговли, определена роль электронной торговли в развитии мировой экономики.

Вторая глава «Анализ современного состояния развития электронной торговли в РФ» посвящена анализу основных показателей развития электронной торговли в РФ. В ней выявлены преимущества и перспективы развития электронной торговли для Российской экономики, рассмотрены основные проблемы развития электронной торговли.

Третья глава «Анализ сайта ТД «Авелон» посвящена анализу сайта предприятия, занимающегося электронной торговлей. В ней определены достоинства и недостатки сайта Интернет-магазина, даны рекомендации и предложения по совершенствованию работы сайта ООО «Авелон».
1. Понятие и роль электронной торговли в развитии мировой экономики

1.1. Понятие и сущность электронной торговли

На начальном этапе изучения электронной коммерции в качестве синонимов этого понятия активно использовались термины «электронный бизнес» (electronic business) и «электронная торговля» (cybertrade, electronic trade, e-tailing). Однако в настоящее время большинство специалистов говорят о том, что эти термины обозначают различные явления: самым широким понятием из вышеприведенных является электронный бизнес, он включает в себя электронную коммерцию, частный случай которой представляет собой электронная торговля и, таким образом, является самым узким из рассматриваемых понятий.

Наиболее удачные определения электронного бизнеса звучат следующим образом:

· «Electronic business (e-business) is any process that a business organization conducts over a computer mediated network» (Электронный бизнес (е-бизнес) - это любой процесс, который коммерческая организация осуществляет посредством компьютерных сетей).

· «Электронный бизнес - это совокупность различных бизнес-процессов, в которых применение Интернета и связанных с ним телекоммуникационных сетей, информационных и компьютерных технологий является необходимым условием для осуществления и обеспечения одной или нескольких стадий предпринимательской деятельности».

· «Электронный бизнес - соединение наиболее важных систем решения коммерческих задач с клиентурой непосредственно через Internet, внешние и внутренние корпоративные сети».

Дефиниции электронной коммерции отличаются друг от друга значительно сильнее. Для удобства анализа их можно условно классифицировать в зависимости от расставленных в них акцентов.

К первой категории относятся определения, в которых электронная коммерция рассматривается в первую очередь как деятельность. Одна из самых лаконичных дефиниций данной группы содержится в Совместном заявлении по вопросам электронной коммерции комиссий Советов по торговле и промышленности США и Японии, согласно которой: «Electronic commerce defined simply as commerce conducted an electronic communication mechanism...» - электронная торговля может быть определена просто как торговля, проводимая через электронный механизм коммуникации. Если говорить о российской экономической литературе, в качестве примера можно привести определение из учебного пособия по электронной коммерции под редакцией Л.А. Брагина, в котором под электронной коммерцией понимают «коммерческую деятельность в любой сфере бизнеса, осуществляемую с помощью информационных и телекоммуникационных технологий и систем».

В отличие от вышеприведенных дефиниций определения второй группы трактуют электронную коммерцию как совокупность сделок. Например, в докладе по налогообложению электронной коммерции Министерства финансов Индии, обнародованном в сентябре 2001г., Индийская ассоциация компаний - производителей программного обеспечения «NASSCOM» расшифровывает электронную коммерцию как «transactions where both the offer for sale and the acceptance of offer are made electronically». С.К. Ильичев в своей монографии «Особенности налогообложения в сфере электронной коммерции» приводит определение, в соответствии с которым "под электронной коммерцией... подразумеваются любые формы деловой сделки, которая проводится с помощью информационных сетей».

Определения, выделенные в третью группу, заостряют внимание на технологическом аспекте электронной коммерции. Здесь существует три подвида дефиниций, различающихся по объему. Самыми «узкими» являются определения, ограничивающие техническую составляющую электронной коммерции только сетью Интернет. Такой подход использовался Бюро статистики Дании, согласно определению которого электронная коммерция – «...is the sale of goods or services over the Internet, at any stage in the supply chain, whether between businesses, between businesses and consumers, or between the public and private sectors. The sale is based upon on-line ordering, but ultimate delivery of the good or service may be conducted on or off-line». Министерство международной торговли и промышленности Японии под электронной коммерцией понимает «the conducting of commercial transactions (the exchange of merchandise, services, information, and/or money between suppliers and receivers for the commercial transfer of goods between economic actors) through electronic mediation using Internet technology». Среди отечественных экономистов подобное «узкое» определение встречается в работе С.Н. Смирнова: «Электронная коммерция - это маркетинг, покупка и продажа продуктов и услуг на технологической основе Internet».

Приверженцы более «широкого» подхода помимо Интернета к средствам осуществления электронной коммерции относят и закрытые частные компьютерные сети (так называемый Интранет) и их объединения (иначе именуемые Экстранет). Определение такого типа было предложено, например, Правительством США: "Electronic commerce (e-commerce) is any transaction completed over a computer-mediated network that involves the transfer of ownership or rights to use goods or services. Computer-mediated networks are electronically linked devices that communicate interactively over network channels».

Самые «широкие» определения данной категории утверждают, что электронная коммерция может осуществляться посредством шести основных инструментов: телефона, факса, телевидения, систем электронных платежей и перевода денег, электронного обмена данными (EDI) и компьютерных сетей, включая Интернет. В качестве примеров такого подхода можно привести определение правительства Канады: «Electronic commerce is the conduct of business activities - buying, selling and transactions of all kinds - by means of communications and computer technologies. It includes transactions that take place by telephone, fax, ABM, credit card, debit card, EDI and Internet», а также дефиницию из отчета рабочей группы под председательством министра экономики, финансов и промышленности Франции: «Le commerce electronique corresponad a l'ensemble des echanges electroniques lies aux activites commerciales: flux d'informations et transactions concernant des produits ou des services. Ainsi defini, il s'etend aux relations entre entreprises, entre entreprises et administrations, entre entreprises et particuliers et utiliser divers formes de transmission numerisees, telephone, television, reseaux informatiques, Minitel, Internet».

Русский эквивалент термина «электронная коммерция» - термин «электронная торговля».

Хотя сам термин «электронная торговля» появился относительно недавно, уже давно существует большое количество самых разнообразных его трактовок. Часто под электронной торговлей понимают такой вид торговли, в которой сделки купли-продажи осуществляются с использованием компьютерных систем в сети Интернет, но возможен более широкий и не бесспорный подход: по любым электронным сетям (например, используя ресурсы интерактивного телевидения). 
Сложность в определении сути рассматриваемого явления заключается в том, что понятие «электронная торговля» как русский эквивалент английского термина e-commerce не совсем точно отражает его содержание, последний имеет более широкое толкование, чем просто сделки купли-продажи, торговые транзакции. По мнению ВТО, электронная коммерция – это производство, реклама, продажа и распространение продукции по телекоммуникационным сетям. С ВТО согласны эксперты ОЭСР и ЕС. Поэтому, даже, несмотря на то, что «электронная торговля» не полностью соответствует в русском языке «электронной коммерции», вслед за большинством международных организаций, аналитиков и экспертов, в данной работе будем считать эти термины синонимами и русское слово «торговля» расширим до английского «commerce», добавив туда производственную составляющую и целый ряд сопутствующих такой торговле аспектов.

Производственная функция электронной коммерции реализуется в отношении электронных услуг и некоторых видов электронных товаров, главным образом, информационных (например, электронных документов). Экономические характеристики электронных услуг несколько отличаются от традиционных. Электронные услуги, в отличие от обычных услуг, могут быть оказаны вовсе не реальным субъектом, а виртуальным, созданным компьютерной программой. Электронные услуги могут быть видимы. Например, на экране монитора, мы можем видеть, как средства с одного банковского счета переходят на другой банковский счет в системе Интернет-банкинга.
Экономические отношения в сети Интернет составляют основу Интернет-экономики, или по-другому сетевой экономики. Дальше можно увидеть, какова ее структура. Понятие сетевой экономики, как и электронной торговли, появилось не сегодня, но в прежние годы оно точно так же означало совсем другое: сетевые кооперационные связи коммерческих предприятий, противоположность иерархическим структурным объединениям. Сегодня в подавляющем большинстве случаев сетевой экономикой называют экономические процессы, происходящие в глобальной информационной сети Интернет. 

Возвращаясь к сути электронной торговли, нужно подчеркнуть, что определяющим элементом в ее понимании является наличие коммерческой сделки, к заключению и (или) осуществлению которой стороны приходят электронным путем в сети Интернет вместо физического контакта. В результате такой сделки право собственности на товар или услугу, а также финансовые ценности переходит от одного обособленного хозяйственного субъекта (включая домашнее хозяйство) другому. Электронная коммерция (торговля) включает в себя следующие сопутствующие коммерческой сделке операции: Интернет-маркетинг, Интернет-контакты с поставщиками, послепродажное обслуживание клиентов, систему платежей и доставку приобретенных товаров онлайновым или традиционными способами и т.д. Лишенные ключевого звена – коммерческой сделки в Интернете, все эти элементы лежат вне процесса электронной торговли и уж тем более их нельзя называть видами электронной коммерции. 

Понятия «электронная торговля» и «Интернет-трейдинг», несмотря на близкое значение этих терминов в англо-русском переводе, не являются синонамами. Интернет-трейдинг – уже устоявшаяся категория, означающая торговлю в сети Интернет исключительно финансовыми активами: иностранной валютой, ценными бумагами, тогда как электронная торговля включает более широкий перечень торгуемых объектов. 

Коммерческие сделки в сети Интернет также бывают разные и по классификации ВТО разграничиваются на ряд вариантов:

· полностью осуществляемые в Интернете, начиная от выбора до покупки и поставки;

· включающие дистрибьюторские услуги, в которых продукция неважно, товар или услуга, выбрана или куплена on-line, но доставлена обычным способом (по почте, транспортными средствами и др.);

· использующие транспортную функцию телекоммуникационных сетей, включая оказание Интернет-услуг (провайдерские услуги, услуги электронной почты и др.).

Электронная торговля может быть разделена на три стадии: стадию поиска, на которой производители и потребители, или покупатели и продавцы впервые взаимодействуют, стадию заказа и оплаты, в том случае, если участники согласны на совершение этой сделки, и стадию поставки. 
Нередко экономисты-международники пытаются выделить в электронной торговле внутреннюю и международную составляющие, говорить о внешнеэкономических или более узко – внешнеторговых ее аспектах. Сегодня пока что сделать это крайне сложно. Аналитический и статистический учет зарубежных транзакций национальных компаний в Интернет во многих странах мира пока не ведется. 

В электронной торговле в основном участвуют два типа субъектов: частный бизнес – компании и домашние хозяйства. Третье действующее лицо – государство как хозяйствующий субъект в силу экономических законов и с некоторым отставанием от вышеназванных субъектов в освоении электронного экономического пространства слабо вовлечен в коммерческие сделки, но в нескольких развитых странах уже были организованы, например, госзакупки с использованием глобальной сети.

Основными направлениями электронной торговли являются: 
· фирма-фирма (business to business или b2b) – электронная торговля между компаниями;

· фирма-потребитель (business to consumer или B2C) – розничная электронная торговля, продажа товаров и оказание частными компаниями услуг домашним хозяйствам;

· потребитель-потребитель (consumer to consumer или c2c) – коммерческое взаимодействие домашних хозяйств.

Интернет стал универсальной деловой средой, соединяющей компании друг с другом и со всей потребительской аудиторией. Доступ к методам электронного бизнеса получили все компании, независимо от их размера и возраста, появляются все новые и совершенные бизнес-схемы. Уровни использования Интернета простираются от сайта-витрины (информация о своей продукции, приглашение к сотрудничеству) до реализации схем электронной коммерции: Интернет-магазины, интранет (объединению сетью своих сотрудников) и экстранет (подключение внешних партнеров. Среди функций электронной коммерции можно назвать следующие:
· реклама (привлечение внимания пользователя к определенному сайту);

· представление товара (показ продукции средствами Интернет);

· проведение покупки (быстрые и безопасные расчеты, варианты доставки);

· послепродажное обслуживание (помощь во время покупки и после);

· налаживание долгосрочных отношений с клиентом (изучение предпочтений и вкусов).

Таким образом, на основе проведенного анализа определений понятия электронная торговля можно дать следующее определение сущности данного явления: электронная торговля - это деятельность экономических субъектов по осуществлению коммерческих операций с использованием электронных средств обмена данными. При этом можно подчеркнуть, что торговля может происходить как товарами (материальными/нематериальными), так и услугами (страховые, банковские и др.). Под электронными средствами обмена данных понимаются любые электронные средства обмена данных (сети EDI, телефон, телеграф и др.), а не только Интернет.
Рассматривая сущность электронной торговли, можно заключить, что основным признаком электронной торговли является наличие коммерческой сделки, к заключению и (или) осуществлению которой стороны приходят электронным путем в сети Интернет вместо физического контакта. Электронная торговля содержит производственную и экономическую составляющие, ей присущ набор определенных функций (реклама, представление товара, проведение покупки, послепродажное обслуживание, установление долгосрочных отношений с клиентом).
1.2. Основные формы организации электронной торговли

В электронной торговле в основном участвуют два типа субъектов: частный бизнес – компании и домашние хозяйства. Третьей действующее лицо – государство как хозяйствующий субъект в силу экономических законов и с некоторым отставанием от вышеназванных субъектов в основании электронного экономического пространства слабо вовлечен в коммерческие сделки, но в нескольких развитых странах уже были организованы, например, госзакупки с использованием глобальной сети.

Каждый из этих типов субъектов имеет свое название, которое иногда не переводят с английского: фирма – business (сокращенно b), потребитель – consumer (с), государство, правительство, органы государственной власти – government или administration (g или a). 

В табл. 1.1 представлена структура сетевой экономики, представляющая собой матрицу использования Интернета, приведенную в одном из рабочих документов ОЭСР.
Таблица 1.1 - Матрица сетевой экономики
	
	Государство

Government
	Частный бизнес

Business
	Потребитель

Consumer

	Государство

Government
	G2G (координация работы госучреждений, в том числе муниципальных органов власти)
	G2B
(информирование об изменениях в законодательстве, госзакупки)
	G2C
(социальные выплаты, предоставление информации населению)

	Частный бизнес

Business
	B2G (развитие систем обеспечения государственных органов, уплата налогов)
	B2B (коммерческие сделки, оптовая торговля, субконтракты, отношения с поставщиками и др.)
	B2C (розничная торговля, электронные услуги, послепродажное обслуживание и др.)

	Потребитель

Consumer
	C2G (подача налоговой декларации, уплата налогов и сборов, другие операции)
	С2В (участие в опросах и других маркетинговых исследованиях, поиск работы, сравнение цен продавцов)
	C2C (акционная торговля, доски объявлений и др.)


Рассмотрим каждый из указанных сегментов более подробно.

В2С (Business to Consumer) – «бизнес для потребителя». В этом случае деятельность нацелена на прямые продажи потребителям. Это одна из наиболее успешных форм электронной торговли на настоящий момент.
Сегмент В2С (Business-to-Consumer, Бизнес-Потребитель) характе-ризуется тем, что клиентом здесь является физическое лицо, производящее покупку и оплату товаров и услуг через Интернет. Согласно данным, полученным на основе опроса ряда интернет-магазинов, в 2005 г. объем сегмента В2С) составил 1,02 млрд. долларов, что на 54% больше, чем в 2004-м. 

При решенных проблемах с доступом в Сеть в регионах, надежной работе платежных систем и служб доставки сектор В2С полезен для устранения различий между крупными городами и удаленными регионами в плане доступности товаров и услуг для потребителя. В 2 С создает новую технологию продаж, которая облегчает доставку товаров и услуг потребителям в любой части мира. Еще один плюс В2С – прямые продажи с минимальным количеством посредников, что дает возможности устанавливать конкурентные цены на местах.
В зависимости от объема выполняемых функций систему электронной торговли В2С можно отнести к одному из трех типов:

· сайты-витрины;

· Интернет-магазины;

· торговые Интернет-системы.

С точки зрения посетителя сайта все три решения могут выглядеть одинаково. Связано это с тем, что он имеет дело с внешним оформлением сайта: каталогом товаров, системой навигации и поиска, системой оформления заказов и т.д. Предпочтения покупателя зависят в большей степени от удобства использования каталога и системы навигации.

Различия становятся заметными, как только покупатель начинает оформлять заказ. На этом этапе он обычно убеждается в преимуществах Интернет-магазина. Ему сразу выписывается счет с учетом налогов, скидки и стоимости доставки, а также предоставляется возможность оплатить покупку с помощью системы онлайн оплаты. 

B2B (Business to Business) – «бизнес для бизнеса», межкорпоративный сегмент электронной коммерции подразумевает электронное взаимодействие двух компаний. В современном понимании это организация комплексного информационного и торгового взаимодействия между компаниями посредством электронных коммуникационных сетей (Интернета, Интранета, мобильных и других сетей связи). Компания может проводить тендеры, торги, заключать контракты, получать, оплачивать счета, опубликовывать документы и проводить множество других операций в электронном виде.

Сегодня основой построения межкорпоративного бизнеса в Интернете нередко является электронная торговая площадка (B2B-площадка) – место, где заключаются сделки купли-продажи между предприятиями – покупателями и продавцами. Кроме непосредственной возможности опубликовать заявки на покупку/продажу товаров и услуг участники площадок платно или бесплатно получают множество дополнительных услуг: новости и аналитику, мини-сайт, импорт каталога товаров непосредственно из учетной системы предприятия, маркетинговые услуги (реклама, рассылка по электронной почте и т. д.), финансовые услуги – онлайновые платежные системы, заявки на финансовые продукты (страхование, кредитование, лизинг и т. п.) и др. 

Некоторое время назад торговые В2В-площадки по функциональным возможностям находят продавца товарных позиций с фиксированной ценой; 

· электронные биржи – используются для торговли такой продукцией, как зерно, бумага, металл и т. д.; 
· аукционы – сайты, функционально схожие с реальными аукционами; 
· электронные сообщества – идеальный вариант для объединения усилий и интересов. 
Сегодня В2В-площадки принято классифицировать несколько иначе: корпоративные закупочные и сбытовые площадки, отраслевые, вертикальные, горизонтальные и множество других разновидностей. Соответственно возросла сложность и, следовательно, стоимость разработки таких систем. По оценкам компании I.B. Partners, в России она составляет от 100 тыс. до 1 млн. долл., на Западе – от 500 тыс. до 150 млн. долл. 
Сделки между продавцами и покупателями и осуществляется проведение финансово-торговых транзакций заключаются на виртуальных торговых площадках.

По признаку создания и принадлежности электронные торговые площадки их можно разделить на три категории: создаваемые покупателями, продавцами или третьей стороной.

Площадки, создаваемые покупателями. Одна или несколько крупных компаний создают свою торговую площадку для привлечения множества компаний-поставщиков. Эта концепция торговых площадок возникла в связи с потребностями крупных фирм в оптимизации процесса закупок, расширения торговых контактов и сети поставок. 
Площадки, создаваемые продавцами. Наряду с крупными покупателями крупные продавцы также играют активную роль в формировании электронных торговых площадок. 
Торговые площадки, создаваемые и управляемые третьей стороной, призваны свести вместе покупателей и продавцов. Обычно такие площадки создаются теми, кто хорошо ориентируется в данном секторе бизнеса и происходящих в нем бизнес-процессах. Начиная с нейтрального посредничества, многие подобные Internet-площадки все более сближаются с ведущими компаниями на рынке, в некоторых случаях получая инвестиции в акционерный капитал. Однако это создает потенциальные проблемы с привлечением на рынок других компаний и контролем крупных промышленных инвесторов.

Обычно возникновение тех или иных видов электронных торговых площадок зависит от степени влияния покупателей и продавцов в данной области. Если это рынок покупателя, то, интегрируя собственные системы снабжения с системами пула поставщиков, он может создать электронные торговые площадки для обеспечения своих нужд. Если это рынок продавца, то за счет прямого общения с большим количеством покупателей на организуемой им электронной торговой площадке он избегает посредников и тем самым может получить часть их прибыли. «Независимые площадки» в свою очередь эффективны на сильно фрагментированных рынках, где нет ни доминирующего покупателя, ни продавца. 

В2G (Business to government) – «бизнес для государства». Процедуры государственных закупок отличаются от тех, к которым привыкло большинство поставщиков, работающих на межкорпоративном секторе электронной торговли. Рынок государственных закупок – это не совсем частнокапиталистический рынок, где конкуренция продавцов и личная заинтересованность покупателя оказываются мощнейшим экономическим стимулом. Этому способствует тот факт, что государственный чиновник не похож на типичного субъекта рынка: ему проще приобретать товары у одного, возможно давно знакомого ему поставщика. У чиновника практически нет стимулов для тщательного отбора выгодных для государства предложений. Более того, при отсутствии четкой регламентации процесса закупок этот сектор государственной деятельности нередко становиться питательной средой для злоупотреблений и коррупции.

По данным Национальной ассоциации участников электронной торговли (НАУЭТ), в прошлом году объем российского рынка электронной торговли увеличился в 2,5 раза. Он составил 10,1 млрд долл., что равняется 1% ВВП. Лидером роста впервые стал корпоративный сектор (business to business, В2В) — его обороты возросли в 4,7 раза и достигли 6,15 млрд долл. 

Объем государственных закупок (business to government, В2G) в 2006 г. увеличился на 22% — до 2,45 млрд долл. Товарооборот розничной торговли через интернет-магазины (business to consumers, В2С) составил 1,5 млрд долл., что на 49% больше, чем в 2005 г. Исполнительный директор НАУЭТ Антон Никольский полагает, что по итогам нынешнего года совокупный объем рынка электронной коммерции в нашей стране может достигнуть 16–17 млрд долл.

Менее распространенными схемами ведения бизнеса в Сети являются такие группы как С2С (Consumer to Consumer) – «потребитель для потребителя» и C2B (Consumer to Business) – потребитель для бизнеса.

Компонент С2С направлена на ведение электронной коммерции, при котором главными действующими лицами являются сами потребители, одновременно являющиеся и распределителями продукта, в то время как сама компания остается в стороне, а большинство покупок производится «по совету друг друга». 

Наиболее популярными продуктами при этом являются автомобили, предметы коллекционирования и подержанные компьютеры, а наиболее популярной формой осуществления сделок является аукцион. 

С2С имеет место в случае, когда одни потребители продают товары другим потребителям. Потребители могут легко заключать сделки между собой и развивать свое присутствие он-лайн с помощью третьего лица - провайдера. 

Таким ведущим провайдером в США является ebay.com, который революционизировал концепцию С2С, предоставив хостинг торговли напрямую между потребителями в формате аукциона в Интернете. В России одним из ведущих компаний в этой области является molotok.ru. Данное направление позволяет людям, испытывающим те или иные ограничения, заключать сделки в любой удобный для них момент; в итоге уменьшаются накладные расходы, что, в свою очередь, экономит средства конечного потребителя. 
Вторая схема взаимодействия предоставляет потребителю возможность самостоятельно устанавливать стоимость товаров и услуг, предлагаемых компаниями. Этот вид электронной торговли наименее развит по сравнению с остальными. Потребитель - предприятие (С2В) имеет место, когда потребители назначают свою цену на различные товары и услуги, предлагаемые предприятиями, и является наименьшим по объему и самым неразвитым сектором электронной торговли. Самым ярким примером С2В является американская компания Priceline.com, которая позволяет покупателям назначать цену, по которой они хотели бы купить тот или иной товар или услугу. Priceline.com действует в качестве брокера, который находит поставщика, желающего продать товар по такой цене. 

Модель С2В в условиях российского рынка не имеет самостоятельного значения. Ее элементы используются некоторыми сетевыми каталогами товаров и услуг для расширения сервиса. Идея этой модели достаточно проста: есть сайт-каталог, на котором большое количество продавцов (юридических лиц) выставляют свои товары. При этом физические лица, посетители сайта, могут оставить на нем заявку на приобретение какого-либо из предлагаемых товаров по цене не выше такой-то. Заявка доступна всем юридическим лицам, зарегистрированным в каталоге. Если кто-то из продавцов находит для себя приемлемой предлагаемую в заявке цену, он связывается через каталог с покупателем, и они совершают сделку купли-продажи. 

Как показывает практика, свои перспективы имеют все формы электронной торговли. В электронной торговле ведущие темпы роста сохраняются за сектором В2В (Business-to-Business, Бизнес-бизнес). Этот вид электронных услуг подразумевает различные способы оказания данных услуг между организациями. По оценке Brunswick Warburg ежегодный рост российского В2В-рынка будет составлять 245%. Важным фактором развития всего сектора информационных технологий в стране и дальнейшего становления российского рынка электронной коммерции в сегменте В2В стало осуществление федеральной целевой программы «Электронная Россия», рассчитанной на 2002-2010 годы. Лидируют предприятия ТЭК — 62% всего рынка В2В (806 млн.. долларов), далее идут предприятия сельского хозяйства, компании, торгующие продуктами питания, и т. д. 

В настоящее время около 90% крупнейших российских предприятий имеют доступ в Интернет, на рынке действуют свыше 150 электронных торговых площадок. 

Использование Интернета позволило многим компаниям самим оформлять заказы и доставку товаров вместо передачи этих функций дистрибьюторам, которые, в свою очередь, сами используют «виртуаль-ную среду», замещая физическое размещение товаров на складах и их движение действиями специалистов по Интернет-технологиям. 

Важными элементами инфраструктуры рынка В2В становятся электронные корпоративные площадки и рынки, электронные биржи. Они используются для обеспечения торговли сырьевыми, продовольственными, промышленными, фармацевтическими товарами, разного рода услугами, а также торговли ценными бумагами и иностранной валютой. 

Сегмент G2B имеет наибольший удельный вес в общем объеме рынка электронной торговли РФ. Системы G2B (Government-to-Business, Администрация-Бизнес) – обслуживание государственного заказа. В категорию администрация-бизнес входят все сделки, заключаемые между компаниями и правительственными организациями. Во многих странах отношения государства с бизнес-сообществом переходят на электронную основу быстрее, чем отношения с гражданами. Создание системы электронных торгов по закупке товаров и услуг для государственных нужд чрезвычайно актуально для сегодняшней России. Развитие электронных торгов для государственных нужд — необходимый шаг на пути становления России в качестве полноправного участника стремительно формирующейся сейчас мировой системы электронной коммерции. В добавление к объявлениям о закупках административные органы могут также предлагать электронный обмен при таких операциях, как, например, возврат налога на добавленную стоимость. 

Несколько лет назад Россия вступила на путь переориентации государственных закупок в направлении широкого применения Интернета и современных информационных технологий. Государственные закупки товаров и услуг – весомый компонент национальной экономики, их объем в 2005 г. составил около 2100 млн.. долларов. 

Такие сегменты рынка электронной коммерции в РФ как G2С (Government-to-Consumer, Администрация-потребитель) – «электронное правительство» или государственные услуги населению) и С2С (Consumer-to-Consumer, Потребитель-потребитель) — электронные аукционы, доски объявлений) являются менее распространенными и находятся в стадии становления. 

Кроме того, существует еще целый ряд экзотических моделей, связанных с видами бизнеса, построенными на взаимодействиях правительство - граждане (С2G), правительство-правительство (G2G).

Схема электронного взаимодействия государства, бизнеса и граждан представлена на рис. 1.1. Здесь можно выделить следующие уровни взаимодействия вышеназванных сторон:

C2B (customer-to-business) — между гражданами и частными компаниями; 

B2B (business-to-business) — между частными компаниями; 

G2C (government-to-citizen) — между государственными службами (на уровне правительства, ведомств и регионов) и гражданами; 

G2B (government-to-business) — между государством и частными компаниями; 

G2G (government-to-government) — между органами государственного управления. 

ЭП предусматривает автоматизацию взаимодействия на уровнях G2C, G2B и G2G. 
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Рисунок 1.1 - Схема электронного взаимодействия государства, бизнеса и граждан
В целом функции сервиса «правительство правительству» можно охарактеризовать как удешевление работы правительства, ускорение прохождения документов через его структуры, увеличение возможностей контроля за деятельностью отдельных органов и служащих, увеличение конкуренции между служащими и повышение их квалификации, и главное – предотвращение коррупции. 

Анализируя возможности и функции электронного правительства как новой модели государственного управления, особое внимание следует уделить следующей его характеристике. Электронное правительство трансформирует не только отношения граждан и властных структур, но и отношения внутри правительства – между отдельными его ветвями, уровнями, подразделениями. Причем изменению подвергается не только сетевая инфраструктура исполнительной власти, но в целом вся инфраструктура государственной власти и управления. То есть, с этой точки зрения электронное правительство точнее будет назвать электронным государством, электронным государственным аппаратом, электронной инфраструктурой государства, государством Информационного общества. 

Говоря об электронном правительстве и в частности о внедрении сектора G2G, следует понимать, что прежде всего речь идет об информатизации всех управленческих процессов в органах государственной власти всех уровней, об информатизации межведомственных взаимоотношений, о создании компьютерных систем, способных поддерживать все функции взаимодействия этих органов с населением и бизнес-структурами. Нельзя вести речь о том, что внутриправительственная трансакция реализована в электронном, безбумажном режиме, если в ведомствах не автоматизирован соответствующий процесс или нет электронного документооборота. [1] Отдельные же операции, скажем, пересылка по электронной почте документа, который адресатом снова распечатывается для подачи на подпись другому чиновнику, ни коим образом не характеризуют правительство как электронное. 

Итак, кроме использования ИТ и создания информационных ресурсов, электронное правительство требует принятия соответствующей нормативно-правовой базы. Так, следует законодательно закрепить норму, согласно которой электронный документ не является просто электронной копией бумажного, а что это первичный, т.е. главный документ, с которым можно работать так же в электронном виде. Это означает, в свою очередь, потребность в законе об электронной цифровой подписи, об электронном документообороте, о защите данных, об обучении и аттестации служащих, о формах сотрудничества правительственных структур с ИТ-компаниями и т.д. 

1.3. Электронные торговые системы 

С конца 80-х гг. XX в. появились интегрированные информационные системы класса управления ресурсами предприятия, которые предоставляли техническую возможность эффективно управлять всеми ресурсами крупных компаний на интегрированной основе. 

Интеграция внутренних ИС с системами online других участников рынка является сложной. Существуют специализированные онлайновые торговые площадки, услугами которых могут пользоваться группы предприятий, выступающих либо в качестве продавцов, либо в качестве покупателей, которые нуждаются в такой интеграции. Как следствие, сформировался новый вид консалтинга - информационно-управленческий консалтинг, повлекший за собой реорганизацию всех основных бизнес-процессов и адаптацию ПО к самим предприятиям. В связи с тем, что данный вид консалтинга стал пользоваться высоким спросом и обладал высокой сложностью задач и их решения, в этом виде консалтинговой деятельности участвовали только профессиональные консультанты. Высокая доходность информационно-управленческого консалтинга привела к появлению на рынке новых групп компаний, которые образовались на базе крупнейших производителей компьютерной техники и системных интеграторов.
К основными формам электронной торговли можно отнести торговлю через Internet-магазин, Web-витрины; торговые Internet- системы (ТИС).
Internet-магазин - это Web-сайт, обеспечивающий продажи через Internet с использованием электронного каталога или другого вида представления продукции. Число продуктов, представляемых и продаваемых на одном сервере, может составлять от единиц до нескольких тысяч. Потребители могут заказывать товары путем заполнения формы, выполнения процедуры регистрации или другими методами. Оплата товара может производиться как при помощи интерактивных платежных систем, так и традиционными способами - банковским или почтовым переводом, при доставке товара покупателю, наложенным платежом н т.д. Internet -магазины относятся к розничной форме ведения торговли (сектор бизнес-потребитель), переживающей сегодня период просто взрывообразного роста, даже превосходящего скорость роста сектора бизнес-бизнес. Сектор бизнес-потребитель в настоящее время, конечно же, уступает по объему сектору бизнес-бизнес, и хотя эта тенденция будет сохраняться, он занимает очень значительную долю от общего объема электронной коммерции. 

Internet-магазин объединяет элементы прямого маркетинга с посещением традиционного магазина. Отличительной чертой Internet-магазинов по сравнению с обычной формой торговли является то, что интерактивный магазин может предложить значительно большее количество товаров и услуг и обеспечить потребителей значительно большим объемом информации, необходимой для принятия решения о покупке. Кроме того, за счет использования ИКТ возможна персонализация подхода к каждому из клиентов, исходя из истории его посещений магазина и сделанных ранее покупок.

Основные проблемы реализации Internet-магазина лежат на стыке технологий Internet и традиционной коммерческой деятельности. В обычной торговле покупатель привык к тому, что есть возможность оценить товар визуально, определить его качество и характеристики, в электронной торговле он такой возможности лишен. Максимум, на что он может рассчитывать, - это изображение товара и перечисление его характеристик. Зачастую этой информации достаточно, но здесь вступают в действие эмоциональные и психологические факторы. Часто существуют проблемы с доставкой товаров, особенно если их цена невелика. Проблемы также могут возникать при оплате товара в электронном магазине, причиной чего является недоверие некоторых граждан к банковской системе, недостаточная урегулированность организационных и правовых вопросов электронных платежей и неуверенность в безопасности проведения транзакций через Internet, особенно в странах, где е-коммерция только начинает развиваться.

Основные требования, предъявляемые покупателями к организации Internet-магазинов:

· понятный интерфейс и удобная навигация по магазину;

· удобная система перекрестных ссылок и других элементов навигации, позволяющая оптимальным образом получить необходимую информацию.

Через Internet покупатель при помощи браузера заходит на Web-сайт Internet-магазина, содержащего электронную витрину, на которой представлен каталог товаров и необходимые интерфейсные элементы для ввода регистрационной информации, формирования заказа, проведения через Internet платежей, оформления доставки, получения информации о компании-продавце и интерактивной помощи.

Регистрация покупателя производится либо при оформлении заказа, либо при входе в магазин. После выбора товара от покупателя требуется заполнить форму, в которой указывается, каким образом будет осуществлена оплата и доставка. По окончании формирования заказа и регистрации вся собранная информация о покупателе поступает из электронной витрины в торговую систему Internet-магазина, В торговой системе осуществляется проверка наличия затребованного товара на складе, инициируется запрос к платежной системе. При отсутствии товара на складе направляется запрос поставщику, а покупателю сообщается о времени задержки. В том случае, если оплата осуществляется при передаче товара покупателю, необходимо подтверждение факта заказа, чаще всего это происходит посредством электронной почты или по телефону. Если магазин имеет возможность оплаты покупки по сети, то тогда на этапе оплаты подключается платежная система. После сообщения о проведении виртуального платежа торговой системой формируется заказ для службы доставки. Существуют следующие виды оплаты товара: оплата наличными, банковским переводом, наложенным платежом или почтовым переводом. Торговые системы электронных магазинов на практике редко бывают полностью автоматизированными. По признаку степени автоматизации все подобные системы можно классифицировать как: Web-витрины; Internet-магазины; торговые Internet- системы (ТИС).

Web-витринa представляет собой совокупность каталога, системы навигации и оформления заказа с последующей передачей менеджеру для дальнейшей обработки. Это относительно простые и недорогие сайты, представляющие товары торговой компании в виде стандартного каталога. Они могут производить операции оформления заказа, а иногда и выставления счета. На этом этапе работа с заказом переходит к менеджеру по продажам. Очевидно, что даже в случае полной реализации перечисленных возможностей до полной автоматизации торгового процесса еще очень далеко, необходимо, как минимум, связаться со складом, организовать доставку товара покупателю, принять оплату покупки. Параллельно требуется тщательное изучение спроса, проведение рекламных мероприятий и масса аналитической работы и здесь нет места для реального уменьшения уровня операционных издержек, так как даже при идеальном решении рентабельность Web-витрин мало отличается от рентабельности обычных методов ведения торговли. Основу данного решения составляет электронная витрина, которая предназначена для выполнения следующих задач: предоставление интерфейса к базе данных продаваемых товаров в виде каталога, прайс-листа; работа с электронной корзиной покупателя; регистрация покупателей; оформление заказов с выбором метода оплаты и доставки; предоставление интерактивной помощи покупателю; сбор маркетинговой информации; обеспечение безопасности личной информации о покупателях; автоматическая передача информации в торговую систему.

Витрина электронного магазина располагается на сервере в Internet и обычно представляет собой Web-сайт с активным содержанием, её основу в электронном магазине составляет каталог товаров с указанием цен, который может быть структурирован самыми различными способами, например, по категориям товаров, по производителям, содержать полную информацию о характеристиках каждого товара и даже его изображение. Выбрав понравившийся товар, пользователь помещает его в «корзину». В любой момент до окончательного оформления заказа покупатель может изменить содержимое «корзины» и количество товаров каждого вида.

Зачастую электронная витрина и является собственно Internet-магазином а вторая важная часть - электронная торговая система - просто отсутствует. Все запросы покупателей поступают не в автоматизированную систему обработки заказов, а к менеджерам по продажам. Далее бизнес-процессы электронного магазина полностью повторяют бизнес-процессы предприятия розничной торговли. Таким образом, Internet-витрина является инструментом привлечения покупателя, интерфейсом для взаимодействия с ним и проведения маркетинговых мероприятий.

Возможности Internet-магазина значительно выше, но вместе с этим выше и стоимость реализации. Системы Internet-магазина выполняют большую часть задач, не решаемых в рамках Web-витрины, например, благодаря динамической обработке информации и работе с базами данных, Internet -магазин имеет возможность работать индивидуально с каждым зарегистрировавшимся покупателем. Internet-магазины и ТИС могут осуществлять полный торговый цикл в режиме подключения к сети. Отличительной чертой ТИС при этом является то, что она дополнительно интегрирована в систему автоматизации внутреннего документооборота компании.

Автоматизация торговли до уровней, воплощенных в Internet -магазине или ТИС, становится выгодной только с ростом масштабов бизнеса. До тех пор, пока несколько человек без особых усилий справляются с ручной обработкой заказов покупателей, особенно если цена каждого отдельного заказа относительно низка или количество покупателей невелико, проще всего организовать Internet -магазин именно таким образом, но для фирм, проводящих сотни транзакций в день и ориентированных на бизнес в Internet, решение на уровне Web-витрины просто неприемлемо.

Рассмотрим основные функции, выполняемые программным обеспечением Internet -магазина. В общем случае в перечень основных функций Internet магазина входит информационное обслуживание покупателя, обработка заказов, проведение платежей, а также сбор и анализ различной статистической информации. Потенциальный клиент может покинуть Internet -магазин гораздо легче, нежели реальный магазин, что определяет необходимость высокого уровня сервиса, предлагаемого в виртуальных Internet-магазинах. В то же время особенности контакта с покупателем приводят к принципиальному различию предоставляемых услуг реального и электронного магазинов. Элементами, на основе которых строится взаимодействие покупателя с магазином, являются каталог товаров, дополнительная справочная информация, работа с виртуальной корзиной, а также процедура регистрации и обработки заказа.

Каталоги товаров - это распространенный вид сайта В2В, где покупатели находят продавца товарных позиций с фиксированной ценой. Полнота размещенной в каталоге информации, удобная структура и быстрый поиск во многом определяют успех магазина. Именно здесь располагается вся доступная потенциальному клиенту информация о товаре, которая должна полностью компенсировать отсутствие образцов и продавца-консультанта. Значительную роль здесь могут играть технологии 30, которые дают возможность «взять в руки» приглянувшийся образец, осмотреть его со всех сторон, открыть крышку и т.п. Наличие на сайте большого количества информации о продуктах в свою очередь требует, чтобы клиенты магазина легко и быстро могли найти требующуюся информацию, либо руководствуясь структурой каталога, либо используя систему поиска. Потенциальный клиент нуждается в информационной поддержке и должен иметь возможность в любой момент получить ответ на любой вопрос, сопутствующий покупке. Это могут быть условия послепродажного сервиса, консультации по особенностям схем оплаты и многое другое.

Виртуальная торговая корзина, используется для того, чтобы положить в нее отобранный товар. В процессе выбора товара формируется список отобранного товара, т.е. виртуальная торговая корзина. Как и в случае с реальной корзиной, любой товар по желанию покупателя может быть в любой момент изъят с последующим пересчетом общей стоимости покупки. И, разумеется, необходимо, чтобы текущее содержимое корзины постоянно отображалось перед пользователем. После окончания выбора товара наступает момент оформления заказа с выбором метода оплаты и доставки, а также регистрация покупателя. В тех случаях, когда выбор условий доставки произведен покупателем заранее, стоимость доставки может сразу учитываться при расчете общей стоимости покупки.

Регистрация. Регистрация может происходить до или после выбора товаров. В первом случае создается регистрационный вход, которым могут воспользоваться постоянные клиенты магазина, для которых реализуется специальная система обслуживания и схема оплаты. Возможность регистрации после выбора товара позволяет покупателю сохранить анонимность и экономит время, если покупатель не принял решения что-либо купить в этом электронном магазине. Во время регистрации система обеспечивает безопасность личной информации покупателя, пользуясь при передаче данных защищенными методами, например, протоколами 88Ь или ЗЕТ. Процесс обработки заказа начинается с проверки наличия товара и резервирования его на складе. При отсутствии части заказа система информирует покупателя о возможной задержке, затем (при оплате в режиме подключения) инициируется запрос к выбранной платежной системе и при подтверждении оплаты заказа происходит оформление заказа на доставку товара. Покупатель со своей стороны может в режиме подключения получать информацию о прохождении заказа.

По привлечению Internet -аудитории лидируют магазины, торгующие уже традиционными для Internet: товарами - книгами, компакт-дисками, кассетами, на их долю приходится около 80% всех сделок. Internet:-супермаркеты, предлагающие широкий ассортимент самых разнообразных товаров, также развиваются достаточно активно, их доля будет расти, и не в последнюю очередь за счет вовлечения в Internet-коммерцию новых групп потребителей.

В России, более широкое распространение получили сайты-витрины, их насчитывают несколько тысяч. Интернет-магазины представлены в меньшем количестве, по разным оценкам их насчитывают несколько сотен. (По данным авторитетного и популярного каталога Интернет-магазинов www.tradeline.ru, на начало 2007 года зарегистрировано около семисот российских магазинов, отвечающих требованиям, предъявляемым к Интернет-магазину). Полноценные Торговые Интернет Системы являются редкостью, их насчитывают десятки. 

1.4. Роль электронной торговли в развитии мировой экономики

Последнее десятилетие XX века стало периодом радикальных перемен в мировом хозяйстве, изменив традиционные представления об экономических, политических и культурных ценностях. Катализатором этих перемен явилось взрывное развитие информационных технологий в тесном переплетении с продолжающейся глобализацией мировой экономики. Темпы развития информационных технологий полностью зависят от состояния экономики. Чем больше востребована экономическая эффективность, чем более прозрачны хозяйствующие субъекты, чем выше конкуренция на рынке, которая способствует предложению более качественных и дешевых товаров, тем быстрее растет отрасль информационных технологий.

Современная мировая экономика представляет собой глобализирующийся экономический механизм производства и перераспределения многообразных ресурсных потоков между странами. В структурном отношении - это совокупность национальных экономик, их международных блоков, предприятий, транснациональных групп и др. объектов, находящихся посредством международных экономических отношений в тесном взаимодействии и взаимозависимости. Складывающееся при этом международное экономическое сотрудничество подчинено объективным закономерностям рыночной организации. Мировую экономику начала XXI века и соответствующую ей систему международных отношений производства, распределения, обмена и л потребления характеризует следующее:

· углубленное развитие и обновление международного разделения труда;

· высокая степень мобильности международного движения производственных ресурсов;

· глобальность сферы международного товарного обмена, капиталопотоков, трудовой миграции, информации;

· интернационализация (транснационализация) производства и капитала. Рост международных форм производства, в первую очередь, в координатах крупнейших ТНК, а также в рамках международной производственной кооперации;

· возникновение и развитие национальных экономик «открытого типа», общая либерализация внешнеэкономических связей;

· усиление конкуренции на международных рынках и самих рынков;

· возникновение международной финансовой экономики, непосредственно не связанной с обслуживанием товарно-ресурсных потоков, объемы рыночных сделок в которой на несколько порядков превосходят объемы традиционной торговли и прямых инвестиций. Так, согласно экспертным оценкам, на каждый доллар, обращающийся в реальном секторе мировой экономики, сейчас приходится до 50 долл. в финансовой сфере. Общий объем вторичного рынка ценных бумаг приближается к 100 трлн. долл., а годовой оборот финансовых трансакций достиг почти 500 трлн.1;

· информатизация и информационные технологии превращаются в один из ключевых факторов развития мировой экономики. Объем международной электронной коммерции растет в 2006 г. объем рынка электронной торговли в B2B оказался больше, чем B2С: 6 млрд. долл. и 4 млрд. соответственно. Большая часть оборота B2B – государственные закупки и тендеры монополистов;

· сформировавшаяся тенденция наднационального, межгосударственного регулирования текущих экономических и валютно-финансовых процессов в международном масштабе. По мнению Дж. Сороса, создание механизма межгосударственного регулирования позволит сдерживать «естественную тенденцию к возникновению монополий и олигархий в международной глобальной экономике».

Все вышеуказанные характеристики современной мировой экономики неразрывно связаны между собой, образуют систему. Однако отдельные части этой системы по-разному в объемном и структурном отношении включены в мирохозяйственные связи. На пороге XXI века обособились, но взаимодействуют три сферы мировой экономики. Первая - это традиционная сфера мировой экономики, самодостаточной, основанной на вещной, индустриальной основе (в т.ч. и на доиндустриальной основе). Вторая - сфера международной экономики, где наиболее интенсивно протекают процессы интернационализации, глобализации, растет открытость национальных хозяйств, преобладает тенденция к кооперации и сотрудничеству. Особой чертой экономики этой сферы является ее финансовый характер.

В конце XX века выделяется третья сфера в рамках международной экономики — так называемая новая экономика. В узком смысле это понятие характеризует, прежде всего, быстро развивающийся (особенно в 90-е гг. XX века) сектор экономики, представляющий и основанный на информационно-коммуникационных технологиях (ИКТ). Кроме того, в технологическую структуру «новой экономики» входят и другие виды высоких технологий, например микроэлектроника, роботехника, биотехнология, нанотехнология и др.

В широком смысле под «новой экономикой» понимается экономическая действительность, включая формы, методы, механизмы организации и функционирования торгово-производственной и финансовой жизни, сферы услуг конца XX - начала XXI веков в постиндустриальных странах. В обоих случаях «новая экономика» связывается с резким возрастанием роли такого фактора, как знания, представленного в виде информации, ноу-хау, технологии.

«Новая экономика» представляет собой группу отраслей, подотраслей, сфер деятельности в рамках предприятий, деятельность которых в той или иной степени базируется на информационно-коммуникационных технологиях либо на других высоких технологиях. В результате возникает своеобразный экономический комплекс, развитие которого определяется новыми и новейшими технологиями, а также требованиями нового международного разделения труда, международной кооперации производства, сетевой организации производства и распределения продукции и некоторыми другими факторами.

Главная особенность «новой экономики» состоит в том, что она не является «вещью в себе», а оказывает возрастающее влияние на всю экономику и хозяйственное развитие. В результате знания, систематизированная информация становятся в один ряд с основными факторами производства (земля, труд, капитал, сырье, энергия), при этом все чаще играя более значимую роль в хозяйственном развитии.

Заметное место в «новой экономике» занимает электронная коммерция, которая меняет организационные принципы функционирования и указывает на новые горизонты эффективности не только торговле, но и производству и в особенности, финансам. Основой и важнейшей средой электронной коммерции является Интернет. Интернет уже с середины 90-х гг. XX в. начинает играть все более существенную роль первоначально в национальном, а затем и в международном бизнесе. Из ограниченного средства интерактивного общения Интернет превратился в важный инструмент ведения предпринимательской деятельности.

Начало Интернет-бизнеса было положено в сентябре 1969г., когда в Университете Лос-Анджелеса два компьютера были соединены в сеть Arpanet, а через 2-3 года появилось 10 сайтов, разбросанных по территории США, программой развития которых руководило Управление стратегических исследований Пентагона. В 1974г. впервые был предложен протокол TCP/IP, который стал признанным для всей сети Интернет только в 1983г. С этого момента можно говорить о лавинообразном расширении сети Интернет не только в США, но и во всем мире. В 1994г. появляется первый коммерческий браузер - NETSCAPE.

Сеть Интернет стала приобретать новые качественные функции, диверсифицируясь в «киберпространство», наполненное не только информацией, но и современными технологиями ведения бизнеса.

Многие достижения новой экономики могут использоваться многими потребителями одновременно, независимо от места их нахождения, а также в режиме реального времени. Внедрение информационно-коммуникационных технологий, прежде всего Интернет в экономическую практику расширило горизонты функционирования глобальной индустрии, торговли и финансов. Огромный объем информации, передаваемой сегодня мгновенно с помощью Интернет, не знает национальных границ и упраздняет традиционные представления о времени и пространстве. В наши дни многие проекты реализуются во многих различных местах или странах мира без физического перемещения участников. Интернет — самое динамично развивающееся средство коммуникации за всю историю цивилизации. 
Эксперты отмечают положительную динамику развития электронной коммерции во всем мире. Больше других в электронной коммерции преуспели США, Канада и развитые европейские страны, такие как Великобритания, Германия, Франция. По результатам мониторинга, проведенного исследовательской компанией МЕТА-Group о состоянии электронной коммерции в 47 странах мира в первую десятку вошли такие страны, как США, Финляндия, Исландия, Канада, Голландия, Швеция, Австралия, Дания, Ирландия, Новая Зеландия. Россия в списке оказалась лишь на 36 месте. 

Интернет-революция существенно повлияла на методы ведения современного бизнеса. Если первый этап революции характеризовался развитием интернет-решений для розничной торговли, так называемый В2С (business-to-consumers), следующий этап определяется ведущей ролью на рынке компаний, развертывающих и использующих системы и инструментарий взаимодействия экономических субъектов класса В2В (business-to-business). Кроме рассмотренных форматов, рынок уже пытается взять на вооружение формат Р2Р (pro fit-to-pro fit или peer-to-peer), появившийся в медиа-секторе Интернета под названием «пилинг».

Информационные технологии по мере развития становятся все более дешевыми, что способствует ускорению процесса компьютеризации мира, поэтому можно сказать, что электронная коммерция имеет огромный потенциал. В связи с чем, исследование проблем и перспектив электронной коммерции на данном этапе мирового экономического развития приобретает все большую актуальность. 

Таким образом, внедрение новейших научных достижений в экономическую практику открыло новые возможности в сфере электронного бизнеса и способствовало ускорению глобализации мировой экономики. На рубеже двух веков темпы экономической глобализации технологических перемен становятся все более связанными между собой. Инновационные и глобальные тенденции взаимно усиливают и дополняют друг друга, во многом изменяя традиционную экономическую карту мира. В этом процессе новые информационно-коммуникационные технологии выполняют функцию «дубликатора» глобализации. Глобализация, способствуя обменам кадрами, товарами, капиталом, научными идеями и знаниями, сделала возможной беспрецедентную скорость технологических изменений во всемирной истории.

Сегодня ученые говорят о новом типе экономической модели, о новой, глобальной экономике, экономике знаний. Главными элементами новой экономики в наши дни являются, во-первых, информационно-коммуникационные технологии, во-вторых, интеллектуальная собственность, в-третьих, электронные банки данных. Основное отличие новой экономики от индустриальной состоит в том, что идеи и знания в ней ценятся намного выше, чем физические продукты, машины, сырье.
2. Анализ современного состояния развития электронной торговли в РФ

2.1. Основные показатели развития электронной торговли в РФ

Первые российские интернет-магазины появились еще в конце 90-х годов прошлого века. Вначале Интернет-коммерция во многих случаях не воспринималась как нечто отдельное и специфическое. Происходил простой перенос в Интернет давно привычных коммерческих механизмов. Наличие элементов традиционных коммерческих технологий облегчает внедрение новых. С другой стороны, снижается психологический барьер для потребителя и тем самым повышается его доверие к новому. 

Россия с ее гигантской территорией и тенденциями регионализма просто обречена на широкое использование web-практик во всех сферах общественной жизни, связанных с обеспечением государственной идентичности. В то же время необходимо отчетливо представлять консерватизм и малые масштабы современного российского Электронного рынка, что создает сложности реализации нововведений и ставит перед Россией глобальную задачу - найти свое место в мировой системе разделения труда в области информационных технологий.

Проведем анализ состояния и развития электронной торговли в РФ.

По данным Национальной ассоциации участников электронной торговли (НАУЭТ), объем российского рынка электронной торговли (учитывая сектора b2b, b2g, B2C) в 2005 году достиг $4,474 млрд., превысив показатели предыдущего года ($3,233 млрд.) на 38%. В 2003 году объем рынка был равен всего $937 млн.., 2002-м — $517 млн.. и в 2001-м году — $317 млн.. (См. рис. 2.1, построенный на основе данных Приложения 1.)
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Рисунок 2.1 - Объем российского рынка электронной торговли, млрд. $
Как видно из рис.2.1, на протяжении периода 2001-2006 гг. отмечается рост объемов электронной торговли. Причем, можно отметить, что в 2006 году резко увеличился сектор В2В. Развитие данного сектора электронной коммерции можно связать с ростом торговых В2В-площадок. 

В2G совершил в 2004 году высокий скачок, увеличив обороты до $ 2130 млн., тогда как в 2003 они составляли лишь $ 141 млн. $. На протяжении 2004-2006 гг. объемы сектора практически не изменялись. Это можно объяснить внедрением информационных технологий на государственном уровне в 2004 году.

Рост сектора В2С на протяжении 2001-2006 гг. проходил равными темпами.

В 2006 году объем российского розничного рынка интернет-торговли в сегменте B2C вырос на 42% и составил $1 450 млн.. Среднегодовые темпы роста всей электронной торговли в 2003–2005 годах составляли 40–50%, а в 2006-м, согласно экспертным оценкам участников рынка, — уже 50–60%.

Столь высокие темпы роста связаны с развитием всех сегментов данного рынка: так, в 2004 году на 1500% возросли государственные закупки (сегмент b2g), в 2005 году на 194% увеличился оборот межкорпоративного сегмента (сегмент b2b), последние годы на 40–50% (в среднем) стабильно растет розничная торговля (сегмент B2C).

В 2006 году в сегменте B2C основной объем розничного интернет-рынка (39%) пришелся на интернет-магазины бытовой техники и электроники. Больше всего пользователи интересовались компьютерами, электроникой, фототоварами, телефонами и бытовой техникой.

Также больший прирост в процентном соотношении в B2C был отмечен в группе товаров косметики и парфюмерии, мультимедийной продукции, товаров для детей, подарков, хобби, цветов и медицинских товаров.

Несмотря на положительную динамику российской электронной торговли, объем розничного товарооборота через Интернет в России пока составляет менее 1% от общего розничного товарооборота. Для сравнения: в США эта цифра составляет в настоящее время около 15%. 

При том, что отечественная интернет-розница отстает по уровню и темпам развития от западной, во многом, тем не менее, она на нее похожа. Как и в Западной Европе и США, в России по количеству заказов в интернет-магазинах лидируют цифровая и компьютерная, аудио- и видеотехника (20% от всех продаж), книги, журналы, CD, DVD (10%), автомобили и запчасти (10%), товары для дома (9%), товары для детей (9%). В последнее время большое распространение в Москве получила продажа через Интернет театральных и кинобилетов. В этих секторах интернет-торговля может потеснить традиционные каналы сбыта. 

Интернет представляет собой огромные возможности для продвижения товаров и услуг потребителям. В последнее время появился целый ряд предприятий розничной интернет-торговли, которые успешно конкурируют по своим размерам и эффективности с традиционными розничными предприятиями.

Средний дневной товарооборот (выручка) интернет-магазина в России, по данным CNews Analytics, составляет $5,8 тыс. и пока еще отстает от аналогичного показателя для предприятий розничной торговли, а вот средняя стоимость одной покупки уже сопоставимы по значениям с показателями традиционных магазинов.

На рис. 2.2 представлен уровень интереса пользователей к покупкам через Интернет.
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Рисунок 2.2 - Уровень интереса пользователей к покупкам через Интернет по городам России, %

При этом уровень интереса к интернет-покупкам у столичных жителей остается заметно выше, чем у региональных. По данным веб-поиска Яндекса, чаще остальных россиян посещают интернет-магазины москвичи. В 2006 году доля их переходов на сайты Интернет-магазинов среди пользователей из всех регионов России составила 62%. Во всех остальных городах — даже в Северной столице — интерес к покупкам через сеть заметно ниже.

То, что столичные пользователи активнее интересуются интернет-покупками, чем жители регионов, подтверждает и другой способ оценки. В запросах москвичей и жителей центрального региона России чаще, чем у российского интернет-населения в целом, встречаются слова, позволяющие предположить заинтересованность пользователя в получении информации о товаре или совершении покупки — «купить», «покупка», «цена» и др. Показатель Affinity Index по популярности в регионах представлен на рис.2. 3.

Интересно, что ближе всего к Центру здесь находится Дальний Восток — вероятно, потому, что из-за близости Китая и Японии в этом регионе быстро развивается интернет. 
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Рисунок 2.3- Относительная региональная популярность (Affinity Index) слов «купить», «покупка», «цена», «ассортимент», «продать», «стоимость», «стоит», «прайс-лист» среди пользователей поиска Яндекса

Исследовательская компания Gartner подсчитала, что онлайн-коммерция в Америке в 2006 году потеряла $2 млрд из-за беспокойства пользователей по поводу.безопасности осуществления электронных платежей. Для России эта проблема пока не столь актуальна, так как большинство российских интернет-магазинов работает в основном по модели «оплата наличными при доставке» (cash .on .delivery). При этом у электронной коммерции в Рунете есть другие, более массовые, преграды. По данным службы Яндекс.Маркет, в 2006 году российские интернет-покупатели основной проблемой, с которой им приходилось сталкиваться, называли отсутствие выбранного товара на складе интернет-магазина. Недовольство пользователей вызывают также и неправильные (заниженные) цены, указанные в предложениях магазинов. 

Как уже упоминалось, розничный сектор интернет-торговли (сегмент B2C) активно развивается. 

Все интернет-магазины строятся по принципу «сайт-склад». Отсутствие издержек на аренду и содержание торговых площадей позволяет мелким компаниям конкурировать с крупными продавцами.

У торговых сетей тоже есть интернет-магазины, правда, они рассматривают их лишь как дополнительный канал сбыта и стимулируют спрос в онлайн-магазинах более низкими ценами, чем в классических магазинах.

Одной из ключевых проблем, сдерживающих в настоящее время развитие электронной коммерции в России, является «проблема доверия», что связано прежде всего с отсутствием у потенциальных покупателей полной и достоверной информации об онлайновых продавцах. Следствиями данной проблемы являются страх быть обманутым, страх перед возможным мошенничеством с платежными средствами или несанкционированным использованием информации персонального характера и др.

У покупателей зачастую нет информации о многих магазинах, работающих в Сети, а среди них есть много занимающихся мошенничеством. Так, по данным Центра анализа интернет-мошенничества (IFCC), чаще всего жертвами компьютерных жуликов становятся участники онлайновых аукционов — 43% от всех случаев. Далее идут покупатели разного рода товаров и услуг — 20%. 

Лидером по числу пользователей Сети является Центральный регион, в котором на данный момент находится 23% всей интернет-аудитории. Наибольший процент интернет-пользователей находится в возрастной группе 18-24 лет — 51%. С увеличением возраста респондентов доля интернет-пользователей среди них уменьшается. Так, средний возраст интернет-пользователей в 2007 году составляет 31 год (в четвертом квартале 2006 года средний возраст составлял 33 года). Наименее активными являются люди в возрасте 35-44 года — среди них значимо меньше выходящих в Сеть ежедневно.

Согласно исследованию, проведенному Национальной ассоциацией участников электронной торговли в 2007 году больше половины пользователей Интернета (60%) совершали покупки в интернет-магазинах в течение последнего года. Несколько чаще, чем по России в целом, делали покупки в интернет-магазинах жители Москвы (75%). Причина в том, что большая часть интернет-магазинов находятся в Москве, в других регионах большинству из них приходится действовать через посредников. Зачастую они менее опытны в вопросах логистики и менеджмента онлайн-торговли, что влияет на скорость и стоимость доставки товара, а также на наличие самого товара на складах интернет-магазинов.

Большинство покупателей виртуальных магазинов совершают покупки со следующей периодичностью: реже одного раза в месяц — 72%, примерно раз в месяц — 17%. С частотой два-три раза в месяц делают покупки только 10% опрошенных.

Для 44% пользователей Интернета важен факт увидеть товар «в живую»; также эти респонденты указали на недостаток информации о товаре на сайте. Почти такое же количество рунетчиков (42%) не видят необходимости в таком непривычном для них способе покупке товаров. Меньше трети респондентов (27%) пугают проблемы с доставкой товара на дом, а для 25% опрошенных процесс покупки через Интернет кажется излишне сложным.

По данным проведенного исследования, отвечая на вопрос «Собираетесь ли вы в будущем делать покупки через Интернет?», российские интернет-пользователи проявили высокую степень готовности совершать покупки через Интернет. 33% респондентов отметили, что совершенно точно воспользуются услугами интернет-магазинов в будущем.

Еще 42% опрошенных скорее всего будут совершать покупки онлайн. Наиболее готовы к такому методу шопинга оказались москвичи (45%) и респонденты с уровнем дохода более 25 тыс. рублей (48%), что значимо больше, чем по выборке в целом. Лишь 12% респондентов отметили, что пока не планируют совершать покупки через Интернет. И только 2% российских интернет-пользователей категоричны в отношении онлайн-магазинов: они совершенно точно не собираются покупать товары в Сети. 

На принятие решения воспользоваться услугами интернет-магазина влияют следующие факторы:

· более низкие цены, чем в обычных магазинах (41%); 

· быстрая и налаженная доставка товара (35%); 

· удобная и безопасная система оплаты (35%); 

· гарантия качества с возможностью замены и гарантийным обслуживанием (35%).
Средний срок работы интернет-магазина достаточно мал — три года (см. таблицу 2.1).
Таблица 2.1 - Основные характеристики интернет-магазинов
	Средний срок работы интернет-магазина
	лет
	3

	Среднее количество посетителей вэб-сайта интернет-магазина в день
	ед.
	1535

	Среднее количество покупок (выполненных заказов) в интернет-магазине, в день
	ед.
	78

	Средний коэффициент конверсии

(соотношение кол-ва заказов к кол-во посещений сайта)
	%
	4,9

	Средний товарооборот (выручка) одного интернет-магазина в день
	тыс. руб.

тыс. долл.
	162,6

5,8

	Средняя стоимость одной покупки (выполненного заказа)
	тыс. руб.
	2,1

	Средний процент возврата товаров
	%
	1,3


Это связано с высокой динамичностью данного сегмента электронной коммерции, когда достаточно большое количество ресурсов создается и активно продвигается, не меньшее — прекращает свое существование. Основная причина — достаточно высокая стоимость входа на данный рынок, при первоначально кажущейся низкой цене и простоте.

По оценкам экспертов, средняя величина инвестиций в успешный проект, связанный с розничной онлайновой торговлей, составляет не менее $1 млн.. Разброс цен на стандартный сайт-каталог и полноценный интернет-магазин может составить от $900 до $50 тыс.
Таблица 2.2 - Процентное распределение способов оплаты
	Тип оплаты
	%

	Наличный расчет 
	53

	Безналичный расчет
	12

	Оплата банковскими картами
	17

	Электронные деньги
	10

	Наложенный платеж
	8

	Итого
	100


В начале 2007 года аналитическая служба Amabay.ru подготовила отчет об известных фактах закрытия интернет-магазинов, часть из которых выставлена на продажу. Причины, которые привели к закрытию, можно разделить на несколько групп (см. таблицу 2.3). По оценочным данным аналитиков Amabay.ru, в 2006 году закрылось более 150 интернет-магазинов. Большинство из них были очень маленькими, оборот многих не превышал $5-10 тыс. Соответственно их общая доля на рынке электронной торговли России не превышала 1%.
Таблица 2.3 - Причины закрытия интернет-магазинов
	Причина
	%

	Высокая конкуренция (мало клиентов)
	22

	Отсутствие финансирования
	20

	Сложность доставки товаров
	17

	Технические проблемы
	15

	Низкая доходность 
	14

	Разочарование в электронной коммерции
	12


В 2006 году не зафиксировано ни одного закрытия крупного интернет-магазина. Средняя продажная цена «торговых точек» составляет не более 200 евро, хотя в ряде случаев это даже не окупает инвестиций.

Процесс покупки в интернет-магазине имеет сложную структуру, в отличие от обычного магазина. Покупатель, как правило, просматривает несколько интернет-площадок в поисках товара и сравнения цен и условий доставки. После того как он сделал выбор, его заказ поступает менеджеру интернет-магазина или администратору по заказам торговой точки. В свою очередь те связываются со складом, бронируют заказ или связываются с покупателем для выяснения деталей сделки. После подтверждения условий заказа товар, как правило, доставляют покупателю по указанному им адресу.

Для такой схемы, если владелец интернет-магазина изначально уверен в единичных объемах продаж, достаточно обычного сайта-каталога в Интернете, электронной почты и менеджера, который может совмещать оформление сделок из Интернета с обычными телефонными заказами. При грамотном позиционировании сайта в поисковых службах и тематических каталогах покупатель сам найдет такой магазин и разместит заказ. В случае же если ассортимент товара превышает 5 тыс. единиц наименований, то и сайт уже должен соответствовать определенным требованиям: иметь удобный интерфейс и дизайн под тематику магазина, целевую аудиторию, выдерживать нагрузку посещений, предлагать различные системы оплаты, иметь связь в режиме реального времени с бухгалтерией и со складом. Часто интернет-магазины предлагают покупателю самостоятельно бронировать товар на складе, что приводит к сокращению сроков оформления товара.

В наибольшей степени подходящими для интернет-торговли являются товары, торговый цикл которых может быть полностью осуществлен посредством Сети, начиная от рекламы и ознакомления с потребительскими свойствами товара и заканчивая заказом, оплатой, доставкой и непосредственно потреблением товара. К данной категории относятся такие товарные группы, как программное обеспечение, МP3, фильмы, аналитическая информация, электронные книги, игры и другой контент, который может быть полностью реализован через Интернет. Что касается традиционных товаров, то это компьютеры и комплектующие, бытовая техника и электроника, туризм и бронирование билетов, билеты на развлекательные мероприятия, товары для дома и дачи и др. И конечно же — печатная и мультимедийная продукция.

По показателю среднего количества покупок (выполненных заказов) в интернет-магазине в день лидирует товарная группа «Книги, газеты, журналы, СD, DVD, VHS» (468 в день), при этом средняя стоимость заказа в этой товарной группе составляет в среднем всего 150 руб.

Значительное количество покупок по сравнению с другими товарными группами совершается в категории «Билеты на культурные мероприятия» (110 в день). При этом, средняя стоимость заказа в этой товарной группе значительно выше, и составляет 1 200 руб. (См. таблицу 2.4.)
Таблица 2. 4 - Среднее количество выполненных заказов в день по товарным группам
	Товарная группа
	Среднее кол-во выполненных заказов в интернет-магазине в день

	Книги, газеты, журналы, СD, DVD, VHS
	468,5

	Билеты на культурные мероприятия
	110

	Программное обеспечение
	77

	Компьютерное оборудование и комплектующие
	49,1

	Товары и оборудование для дома (мебель, предметы интерьера, хозяйственные товары, бытовая химия, посуда) и сада
	37,6

	Товары класса люкс, ювелирные изделия и часы
	22,7

	Товары по уходу, косметика, парфюмерия
	22,7

	Спортивные товары
	17,26

	Бытовая техника и электроника
	14,5

	Автомобили и запчасти
	2,94


Показатель среднего количества выполненных заказов в день позволяет оценить степень важности для компании, работающей в данной товарной нише, проблемы, связанной с организацией логистики (приемка заказов, доставка товаров, складирование и др.). Очевидно, что совершенная система логистики, минимизирующая расходы на один заказ, будет неоспоримым конкурентным преимуществом в данной товарной группе.

Многие компании, открывшие свои торговые сайты в Интернете, столкнулись с проблемой доставки заказов, что заставило их обращаться к услугам почты либо создавать свои службы логистики, чтобы сокращать запасы и приспосабливать продукты к индивидуальным потребностям покупателей, то есть персонализировать их. Кроме того, многие организации снова вынуждены вернуться к использованию своих собственных складов, от которых они в свое время отказались в пользу крупных распределительных оптовых складов.
По данным службы Яндекс.Маркет, чаще всего в 2006 году .пользователи интересовались компьютерами, электроникой, фототоварами, телефонами (в основном, сотовыми) и бытовой техникой (рис. 2.3, Приложение). 

Несмотря на то, что предложения товаров из группы «Электроника и фото» до сих пор привлекают самый большой интерес пользователей российского интернета, в 2006 году темп роста этого интереса был ниже, чем у других товарных категорий (рис. 2.4, Приложение). В результате доля переходов на товарные предложения магазинов этой группы на рынке российской интернет-розницы сократилась за год на 12%. «Электронику и фото» можно назвать самым зрелым сегментом рынка: поиск товаров этой группы в интернете уже стал «общим местом» для многих российских интернет-пользователей, а спрос — полностью «закрыт» предложениями сотен российских интернет-магазинов. 

То же самое можно сказать и о продаже книг — направлении, существующем в российском интернет-бизнесе почти 10 лет. Посетители интернет-магазинов при выборе техники всё чаще отдают предпочтение многофункциональным устройствам.

Так, доля интереса к принтерам среди всей компьютерной техники упала за год с 5,52% в 2006 году до 4,02% в 2007 (–27%) — экономя деньги и место, пользователи стремятся приобретать устройства с функциями не только печати документов, но также сканирования и ксерокопирования. На 16% за год снизился интерес к покупке мониторов. Одним из факторов, повлиявших на падение спроса на мониторы, стало, вероятно, всё более массовое желание пользователей отказаться от компьютера в пользу ноутбука. За год спрос на мобильные компьютеры вырос на 19%. Обе тенденции перераспределения спроса — и на принтеры, и на мониторы — подтверждаются данными из офлайна (рис. 2.5, Приложение).

Интерес российских пользователей к покупкам бытовой техники — для кухни и не только — увеличился на 8%. Опережающими темпами рос интерес к заказу крупногабаритной техники (холодильники, посудомоечные машины и пр.) (рис. 2.6, Приложение).
Эффективность интернет-торговли для отдельных товарных групп можно оценить по показателю конверсии, который показывает в процентах, сколько посетителей из числа посетителей сайта совершило покупки в данном магазине или розничной сети (см. таблицу 2.5).

Таблица 2.5 - Средний коэффициент конверсии по товарной группе
	Товарная группа
	Средний коэффициент конверсии, %

	Товары и оборудование для дома (мебель, предметы интерьера, хозяйственные товары, бытовая химия, посуда) и сада
	10,62%

	Товары по уходу, косметика, парфюмерия
	7,23%

	Книги, газеты, журналы, СD, DVD, VHS
	7,11%

	Билеты на культурные мероприятия
	5,73%

	Товары класса люкс, ювелирные изделия и часы
	4,52%

	Компьютерное оборудование и комплектующие
	2,78%

	Спортивные товары
	1,46%

	Программное обеспечение
	1,45%

	Строительные материалы, инструмент
	1,22%

	Бытовая техника и электроника
	0,91%


Наиболее предпочтительной товарной категорией, с позиции эффективности использования интернет-сайта для привлечения покупателей является товарная группа «Товары и оборудование для дома и сада». В среднем, каждый десятый посетитель интернет-магазинов в данной товарной категории затем совершает покупку.

Создание российских интернет-магазинов началось в 1995 году. В настоящее время в Рунете существует около 800 магазинов.

Процесс покупки в интернет-магазине имеет сложную структуру, в отличие от обычного магазина. Покупатель, как правило, просматривает несколько интернет-площадок в поисках товара и сравнения цен и условий доставки. После того как он сделал выбор, его заказ поступает менеджеру интернет-магазина или администратору по заказам торговой точки. В свою очередь те связываются со складом, бронируют заказ или связываются с покупателем для выяснения деталей сделки. После подтверждения условий заказа товар, как правило, доставляют покупателю по указанному им адресу.Для такой схемы, если владелец интернет-магазина изначально уверен в единичных объемах продаж, достаточно обычного сайта-каталога в Интернете, электронной почты и менеджера, который может совмещать оформление сделок из Интернета с обычными телефонными заказами. При грамотном позиционировании сайта в поисковых службах и тематических каталогах покупатель сам найдет такой магазин и разместит заказ. В случае же если ассортимент товара превышает 5 тыс. единиц наименований, то и сайт уже должен соответствовать определенным требованиям: иметь удобный интерфейс и дизайн под тематику магазина, целевую аудиторию, выдерживать нагрузку посещений, предлагать различные системы оплаты, иметь связь в режиме реального времени с бухгалтерией и со складом. Часто интернет-магазины предлагают покупателю самостоятельно бронировать товар на складе, что приводит к сокращению сроков оформления товара.

Продвижение веб-сайта прежде всего означает привлечение посетителей. Существуют различные способы продвижения сайтов в сети, среди которых можно выделить следующие:

1. Регистрация сайта в поисковых системах, таких как Yandex.ru, Rambler.ru, Aport.ru и т. д. При этом необходимо грамотно подобрать ключевые слова, чтобы при поиске товара посетители попадали на сайт интернет-магазина.

2. Внесение информации о сайте в различные интернет-директории. Это могут быть как вышеупомянутые поисковые системы, имеющие директории, так и отраслевые и географические директории.

3. Рассылка по электронной почте.

4. Обмен ссылками. Увеличение количества обратных ссылок на сайт обеспечивает приход новых посетителей.

5. Баннерная и текстовая реклама. Несмотря на то что в последние годы эффективность баннерной рекламы стремительно падает, тем не менее, грамотно оформленный баннер, размещенный в удачном месте, может быть осень эффективным в привлечении клиентов.

Условия доставки интернет-магазинов

1. Самовывоз (практикуется достаточно редко, поскольку многие интернет-магазины не располагают демонстрационными залами или доступным помещением для предоставления услуги самовывоза. Однако во многом благодаря этому цены в интернет-магазинах ниже, чем в обычных магазинах).

2. С привлечением транспортной компании.

3. Почтой.

4. Доставка курьером. По сложившейся практике он обычно самостоятельно договаривается с клиентом о времени приезда, нередка практика опозданий или переносов сроков доставки. Обычно цена доставки курьером по Москве колеблется от 150 до 300 руб. Многие интернет-магазины взяли в практику требовать оплаты доставки, даже если покупатель отказался приобрести товар. Если сумма заказа превышает определенный уровеннь, доставка бесплатна, но при условии что товар не является крупногабаритным и очень тяжелым. В некоторых интернет-магазинах цена доставки зависит от местоположения клиента. Цена также зависит от дня доставки, во многих интернет-магазинах есть так называемый добавочный коэффициент выходного дня.

Срок доставки, как показывает практика, в среднем составляет один-три дня (кроме выходных). Самым главным документом, выдаваемым при доставке, является чек ККМ (контрольно-кассовой машины), на котором должно быть указано название продавца, его ИНН, время и дата пробития чека, сумма в рублях с копейками.

Большинство интернет-магазинов предлагают весьма ограниченное количество вариантов оплаты, самым популярным из которых является оплата наличными деньгами с использованием курьера.Далее следуют наложенный или безналичный платежи, встречаются предложения оплаты посредством электронных денег, что является самым распространенным способом оплаты в мире.

Небольшое количество интернет-магазинов предлагает варианты покупки товаров в кредит, большинство же из них при этом работают с одним банком. Крайне слабое внимание уделяется новостным рассылкам. Немногие интернет-магазины ведут скидочные программы, но некоторые даже выпускают свои пластиковые карточки.

Многие интернет-магазины играют с курсами валют, вводя давно изжившие себя условные единицы и ставя нереальные курсы, которые могут достигать просто заоблачных высот. Многие играют с курсом в зависимости от вида платежа, различая наличную и безналичную оплату.

Основная масса книжных интернет-магазинов сосредоточена в Москве и Санкт-Петербурге. В последние годы количество магазинов в регионах также начало увеличиваться. Но пока что на долю Москвы и Санкт-Петербурга приходится более 80% всех интернет-магазинов. Таким образом, книжная интернет-торговля отличается территориальной диспропорциональностью, как и книжный рынок РФ в целом. 

По происхождению российские книжные интернет-магазины можно разделить на три группы: 

· магазины, созданные непрофильными компаниями, с самого начала существующими как отдельный бизнес («Озон», «Болеро» и др.);

· магазины, созданные издательствами как дополнительный канал продаж книг компании-владельца («Альпина Бизнес Букс», «Айрис-Пресс» и др.); 

· магазины на базе крупных книготорговых компаний и крупных розничных книжных магазинов («Библио-Глобус», «Топ-книга», «Лабиринт» и др.). 

Крупнейшие игроки в сегменте книжной интернет-торговли России — магазин «Озон» (www.ozon.ru), принадлежащий холдингу PPE Group, и магазин «Болеро» (www.bolero.ru), входящий в холдинг eHouse. «Озон» является лидером в категории «Книги, газеты, журналы,CD, DVD, VHS». 

У каждой группы есть свои особенности стратегии поведения на рынке. Наиболее успешны с коммерческой точки зрения независимые интернет-магазины, такие как «Болеро» и «Озон». С самого начала они развивались как отдельный бизнес и были ориентированы на удовлетворение нужд потребителей. Кроме того, в эти компании были вложены значительные инвестиции, что дало возможность пригласить квалифицированных специалистов, сформировать солидный рекламный бюджет, что способствовало успешному развитию этих компаний. 

По оценкам экспертов и некоторым данным компаний, совокупный оборот этих двух магазинов обеспечивает более 40% общего оборота книжной интернет-торговли в России. 

Интернет-магазины, входящие в две оставшиеся группы, были созданы издательствами и книготорговыми компаниями, что и определило их стратегию развития — дополнительный канал продаж для компании-владельца. Из-за этого в магазинах данных групп присутствуют специфические черты, которые зачастую мешают им быть более эффективными. В особенности это касается магазинов при издательских структурах, ассортимент которых составляют, в основном, книги одного издательства-владельца. Ассортимент одного или двух издательств не может удовлетворить все потребности читателей. Кроме того, обычно в таких магазинах присутствует проблема с квалифицированными кадрами, а владельцы издательства не готовы вкладывать значительные суммы в рекламу интернет-магазина. 

Интернет-магазины, созданные книготорговыми компаниями, формируют ассортимент из позиций компаний-партнеров, поэтому читателю предлагается более широкий ассортимент книжной продукции, чем в магазинах при издательствах

Развитие онлайновой торговли вносит существенные изменения в организацию торговли фирм, производящих товары и услуги. Отсутствие издержек на аренду и содержание торговых площадей позволяет мелким компаниям конкурировать с крупными продавцами. У торговых сетей интернет-магазины являются дополнительным каналом сбыта.

На рынке высокий уровень концентрации капитала, на 15% интернет-магазинов приходится более 60% всех продаж и в дальнейшем этот показатель будет только расти, кроме узкоспециализированных интернет-магазинов, где он сохранится на стабильном уровне.

По прогнозам участников рынка, на рынке электронной коммерции начнется консолидация интернет-магазинов в интернет-холдинги. В связи с обостряющейся конкуренцией, основной акцент ставится на построении долгосрочных отношений с клиентами.

Качество обслуживания покупателей является ключевым критерием в интернет-торговле. Основными показателями уровня качества работы клиентской службы являются: скорость ответа, сроки доставки, скорость удовлетворения претензий и др. Также крайне важными являются такие показатели, как достоверность информации о наличии товара и его свойствах, удобство заказа товара, удобство способа доставки и оплаты.

Основная проблема торговли в России через Интернет — это логистика, уровень ее развития является сдерживающим фактором для развития электронной торговли. Большинству интернет-магазинов свойственны длительное время обработки заказов и их доставки, нередки сбои в работе почты, что приводит к снижению качества сервиса доставки. Поэтому крупные интернет-магазины тратят дополнительные средства на решение этих проблем, развивая альтернативные каналы доставки.

Несмотря на устойчивый рост электронной торговли в России доля интернет-торговли в общем розничном товарообороте еще мала и составляет менее 1%.

Одной из ключевых проблем, сдерживающих в настоящее время развитие электронной коммерции в России, является "проблема доверия", что связано прежде всего с отсутствием у потенциальных покупателей полной и достоверной информации об онлайновых продавцах. Следствиями данной проблемы являются страх быть обманутым, страх перед возможным мошенничеством с платежными средствами или несанкционированным использованием информации персонального характера и др.У покупателей зачастую нет информации о многих магазинах, работающих в Сети, а среди них есть много занимающихся мошенничеством. Так, по данным Центра анализа интернет-мошенничества (IFCC), чаще всего жертвами компьютерных жуликов становятся участники онлайновых аукционов - 43% от всех случаев. Далее идут покупатели разного рода товаров и услуг - 20%.Все более активно развивающейся схемой мошенничества в Интернете становится фишинг, появившийся порядка десяти лет назад. Суть фишинга заключается в заманивании пользователей на "сайты-подделки", полностью копирующие дизайн известных интернет-магазинов, аукционов и др. и имеющие сходные адреса.

В результате пользователь при посещении такого сайта может выполнять различные действия, вредящие ему самому: оставлять номер и прочие данные своей кредитной карты, переводить деньги злоумышленникам, "оплачивая" товар и т. п. На сегодняшний день фишинг является одной из наиболее серьезных проблем в России.

Итак, электронная торговля носит глобальный характер, поскольку способствует глобализации мировой экономики и предоставляет потенциальные возможности ускорения экономического роста всех стран мира. Поэтому правительства различных стран должны содействовать ее развитию по следующим направлениям:
· способствовать созданию среды, поощряющей развитие конкуренции и электронной торговли с учетом защиты государственных интересов;

· поощрять сотрудничество и обеспечивать согласованность действий между потребителями, предпринимателями, работниками и общественными организациями на международном уровне;

· способствовать разработке соответствующих промышленных стандартов и развитию международного взаимодействия в рамках международного сотрудничества. 

Включение России в мировой информационно-экономическое пространство должно быть обеспечено путем создания соответствующей нормативно-правовой базы ведения коммерческих операций, внедрения в российские системы электронной торговли соответствующих международных процедур и правил торговых операций, применения международных стандартов в области информационного обмена. Поэтому намечены основные направления по ускорению развития электронной торговли в России, к которым относятся:

· разработка и формирование правовой базы ведения коммерческих операций на базе информационно-телекоммуникационных технологий;

· разработка системы государственной поддержки электронной торговли в России;

· построение системы электронной торговли для организации закупок для государственных нужд.

При построении системы электронной торговли для проведения розничных и оптовых операций необходима государственная поддержка, поскольку требуется учитывать следующие факторы:

· основной рынок сбыта и географическую концентрацию торговых операций;

· перечень товаров и услуг, предлагаемых для продажи через разрабатываемую систему;

· пригодность существующих систем торговли и снабжения на базе Интернета в качестве средств развития бизнеса;

· наличие и стоимость доступа к Интернету потенциальных участников торговли;

· доступность информации о товарных рынках и партнерах;

· наличие необходимых технических знаний у потенциальных участников торговли;

· наличие альтернативных решений в области финансирования, управления риском и организации платежей.

Государственная поддержка электронной торговли может осуществляться по следующим направлениям: литизации в области информационного обмена, который должен обеспечивать банковские, торгвое, таможенные и другие операции в электронной торговле; созждание услвоияй для исключения уклонения от уплаты налогов, исключения обмана покупателей, предотвращения криминализации рыночных процессов и др.

2.2. Преимущества и перспективы развития электронной торговли для Российской экономики

Рассмотрим преимущества, которые может дать развитие электронной торговли российской экономике.
В результате развития Интернет-торговли Россия может получить множество преимуществ от устойчивого и здорового рынка электронной торговли: повсеместный рост предприятий местной экономики вне зависимости от форм собственности, доступ к экспортному рынку, рабочие места для квалифицированной рабочей силы, доступ к инвестиционному капиталу, а также увеличение налоговых поступлений от применения электронных платежей.

Развитие электронной торговли улучшает информационную поддержку рынка: покупатели и продавцы практически мгновенно получают информацию о ценах, качестве и условиях поставки товаров, предлагаемых различными конкурентами.

Развитие электронной торговли может оказать позитивное влияние на структуру и функционирование российского рынка труда путем расширения рынка труда и использования квалифицированной рабочей силы. За счет электронной торговли существенно увеличится объем занятости по двум следующим специальностям: технические программисты и сервис-провайдеры. Необходимость в службе по работе с клиентами, создаваемая электронной торговлей, является еще одной сферой широкомасштабного создания новых рабочих мест в России. Также Интернет-экономика создаст в России значительное количество сопутствующих малых предприятий, что вызвано потребностью в аппаратном компьютерном обеспечении и услугах менеджеров, в том числе в обеспечении безопасности, бухгалтерского обеспечения и транспортного обслуживании клиентов.

Электронная торговля может сыграть решающую роль в маркетинге и продаже товаров российских компаний за рубежом, тем самым увеличив экспорт товаров и услуг. Экспорт товаров и услуг может многократно увеличиться при условии, что этому не будут препятствовать законодательные ограничения. По мере укрепления позиций национальной промышленности и повышения качества товаров российские компании могут распространять свою продукцию и в других странах. Электронная торговля может сыграть решающую роль в маркетинге и продаже товаров российских компаний за рубежом. Основным препятствием для малых предприятий в этой сфере деятельности является несовершенное таможенное законодательство и высокая стоимость транспортировки товаров. В США малые предприятия, использующие Интернет, растут на 46 % быстрее, чем те, которые Интернет в своей деятельности не используют. Это, в свою очередь, подтолкнуло развитие малых предприятий. Электронная торговля также полезна для производителей и потребителей в силу того, что она помогает преодолеть традиционные барьеры, заключающиеся в территориальной удаленности и недостатке информации относительно возможностей рынка. Компаниям уже не требуется поддерживать излишний персонал или осуществлять большие капиталовложения в развитие специалистов. Виртуальные магазины и контактные адреса в Интернет позволяют приблизить места хранения товаров к месту их непосредственного производства, тем самым ускоряя распространение товаров и уменьшая связанные с этим затраты. Интернет и электронная торговля увеличивают рекламные возможности по всему миру, в результате все легче становится рекламировать товары, а сама реклама становится все более глобальной. Данное обстоятельство может быть особенно важным для российских предприятий, которые традиционно испытывают трудности в поиске покупателей за рубежом. 

Развитие электронной торговли может увеличить прибыльность предприятий и позволит им снизить издержки: например, виртуальные магазины и контактные адреса в Интернет позволяют приблизить места хранения товаров к месту их непосредственного производства, ускоряя распространение товаров и уменьшая связанные с этим затраты.

По мере того, как участие России в электронной торговле будет расширяться, увеличение доходов от налоговых поступлений может стать одним из многих прямых преимуществ. Однако для этого, безусловно, необходимо решить вопрос с налогообложением электронной торговли.

Электронная торговля также в значительной степени может содействовать развитию малого и среднего бизнеса в России, т.к. сущность Интернета как открытого виртуального пространства позволяет компаниям легко входить и выходить с рынков, а также дает им возможность получить более широкий рынок потребителей и помогает найти способы наименьших затрат. Это также выгодно и покупателям, т.к. появление большого числа предприятий, занимающих электронной торговлей, приводит к усилению конкуренции и, как следствие, снижении цен.
Итак, стремительный рост электронной торговли обусловлен теми выгодами и преимуществами, которые она обеспечивает. 

Основные из них:

· электронная торговля приводит к глобальному сокращению расходов на проведение торговых операций (трансакционные издержки) и позволяет частично решить проблемы, связанные с традиционно выгодным географическим расположением, особенно проблемы, порожденные большими расстояниями;

· электронная торговля создает условия для прямых контрактных отношений между продавцами и покупателями, способствует появлению новых участников на растущем числе рынков. В этих условиях малые и средние предприятия могут успешно конкурировать даже на международных рынках;

· поскольку в основе электронной торговли лежат информационные сети и потоки, она улучшает транспарентность рынков: покупатели и продавцы практически мгновенно получают информацию о ценах, качеству и условиях поставки, предлагаемых различными конкурентами. Это обстоятельство особо важно при организации закупок для государственных нужд;

· технология электронной торговли сама по себе способна предотвращать ряд негативных явлений, таких как криминализация рыночных процессов, уклонение от налогов, утечка капиталов за рубеж.

Перечисленные выгоды и преимущества электронной торговли с неизбежностью преобразуют рынок России, выступят в роли катализаторов значительного увеличения взаимодействия в экономике. В связи с изменением значения фактора времени рынок будет характеризоваться большей открытостью и стремлением к расширению сферы своего влияния. 

Таким образом, можно сделать вывод, что в России есть и продолжают формироваться все предпосылки для успешного развития электронной торговли, которая, в свою очередь, может оказать благоприятное влияние на экономику России в целом.

Для дальнейшего развития электронной торговли в России почти сложилась юридическая инфраструктура. Юридический климат в настоящее время максимально благоприятный. Это касается и законодательства, и методов практической реализации. Системы электронной торговли и, прежде всего, корпоративные системы накопили большой опыт.

По оценкам специалистов в настоящее время доступ к интернету в России имеют 8,5 млн. пользователей, из которых 35% осуществляют доступ с личных компьютеров, 45% - с компьютеров предприятия, 20% - из публичных, государственных учреждений. 

Сравнивая эти цифры с зарубежной статистикой становится очевидно, что до сих пор обычная торговля занимает главенствующие позиции на рынке. Тем не менее, число пользователей интернета в России увеличивается с каждым годом и по прогнозам аналитиков в обозримом будущем интернет-магазины смогут конкурировать с обычными.

Такое бурное развитие электронной коммерции в России объясняется неоспоримыми преимуществами ЭК и специфическими российскими условиями. Вот некоторые из них:

· широкая доступность;

Интернет-магазины открыты 24 часа и 7 дней в неделю. Любой пользователь вне зависимости от того, где он находится может зайти и выбрать необходимый продукт.

· низкие начальные и текущие затраты продавцов;

Для открытия магазина достаточно оформить юридическое лицо, проработать платежные схемы, систему доставки, сделать свой сайт и наладить отношения с поставщиками. По сравнению с первоначальными затратами обычных магазинов это несравнимо меньше и быстрее.

· высокая автоматизация торгового процесса;

Процедуры выбора, получения информации о товаре и процедура заказа полностью автоматизированы и не требуют участия персонала.

· высокая окупаемость;

При умелой организации рекламы, некоторые интернет-магазины становятся рентабельными и начинают приносить прибыль уже в первые месяцы своего существования.

· широкий круг покупателей (для некоторых видов товаров и услуг - весь мир);

· простота и удобство для покупателя;

При поиске лучшей цены за товар можно обойти несколько десятков интернет-магазинов за час не выходя из дома. Каждый магазин имеет систему поиска товара и автоматически указывает наличие его на складе.

· легальные возможности снизить налоги;

В частности, интернет-магазины не платят налог с оборота.

· практически равные возможности для центральных и периферийных регионов.

Этот фактор особенно важен в России, где периферийные регионы часто далеко отстают от центральных.

Все это свидетельствует о больших потенциальных возможностях в России получить значительную прибыль от электронной коммерции. Лучших результатов, очевидно, достигнет тот, кто раньше других и более профессионально включится в данную сферу бизнеса.

Однако не все так просто, как кажется на первый взгляд. Опыт последних лет показывает что в России имеется ряд значительных преград, которые препятствуют развитию интернет торговли.

1. Выбор товара.

Большинство современных российских интернет-магазинов представляют собой ни что иное, как заказ товара по каталогу с той разницей, что каталог размещен на сайте. Можно выделить ряд проблем которые создают неудобство.

Во-первых, товар нельзя увидеть, посмотреть и оценить его визуально, т.к. фотографии размещенные на сайте не передают всех свойств товара. Таким образом, при покупке товара через интернет, клиент должен заранее изучить его характеристики, свойства и ознакомиться с желаемым продуктом. Следовательно только цена и возможность доставки может привлечь покупателя в интернет-магазин.

Во-вторых, очень часто каталоги интернет-магазинов не дают информации о наличии товара на складе или часто эта информация является неверной и вводит покупателя в заблуждение.

Таким образом, покупателю приходится подтверждать наличие товара по телефону или через онлайн-консультантов.

2. Система оплаты

В системе электронной торговли уже распространены электронные платежные системы, однако не все они нашли свое применение и распространение в России. Основной причиной является недоверие к электронным системам оплаты. Лишь 12% пользователей интернет-магазинов используют электронные системы оплаты и 14% цифровые деньги. В то время как 60% оплачивают товар наличными при доставке курьером, а 25% кредитными картами.

Такая статистика вполне объяснима. В США большинство расчетов производятся по кредитным картам и покупатели уже привыкли к безналичным расчетам. В России практика использования виртуальных денег не так распространена и появилась совсем недавно. К тому же у большинства покупателей существует недоверие к виртуальным деньгам и надежности такой системы. И с точки зрения покупателя, гораздо удобнее оплатить товар при доставке, чем совершать предоплату. Нет уверенности в том, что деньги и товар не пропадут.

3. Ассортимент и доставка.

Каталоги современных российских интернет-магазинов содержат в себе тысячи наименований самых различных товаров. Однако, если покупатель выбирает товар зачастую выясняется, что на складе его нет. Причиной тому является стремление интернет-магазинов расширить свой ассортимент и привлечь покупателей специфическими товарами, которые в действительности не находятся на складе фирмы. Продумать логистику интернет-магазина не так просто. И лишь небольшое число товаров пользуются относительно постоянным спросом. Поэтому интернет-магазины часто покупают и перепродают товары. В результате на заказ, поиск и доставку желаемого товара уходит слишком много времени и покупатель остается недоволен.

В связи с вышеперечисленными проблемами остается актуальным вопрос о развитии квалифицированных кадров и привлечении зарубежного опыта. Перспективы интернет-торговли в России имеются и необходимо уделять все большее внимание к этому сектору экономики. В 21 веке высокие технологии будут развиваться стремительно и Россия не должна отставать в этом процессе от остального мира. Тот факт, что интернет не имеет границ позволит расширить присутствие отечественных производителей на зарубежных рынках и включиться в процесс глобализации. Однако и на внутренних рынках велик потенциал этого сектора экономики. С каждым днем число пользователей растет. Развивается федеральная программа «Электронная Россия», повышается общая компьютерная грамотность населения в регионах и в центральных округах. 

2.3. Основные проблемы развития электронной торговли

2.3.1. Мошенничество в электронной коммерции 

С ростом популярности и распространения Интернета, появлением и стремительным развитием новых технологий электронная коммерция органично вошла в жизнь многих больших и малых предприятий, организаций, торговых фирм, а также частных лиц. Коммерческая деятельность через электронные сети снимает ряд физических ограничений, естественных для работы обычных предприятий торговли и сервиса. Объемы операции через Интернет постоянно растут. Ожидается, что к исходу 2008 года уже более 10 % всех торговых операций в мире будет производиться использованием средств электронной коммерции.
Такие объемы и темпы рост торговых операций привлекают внимание разного рода мошенников, переносящих наработанные методы преступлений в традиционной экономике на Интернет-среду и разрабатывающих новые преступления с использованием современных информационных технологий. Все это в совокупности определяет новый вид преступников, активно реализующих свои замыслы в Интернет-пространстве (или киберпреступлений, как они именуются в широкой прессе).

К сожалению, законодательная база и правовое обеспечение электронной торговли и бизнес-интернета, включая и Россию, растет более низкими темпами, чем масштабы преступлений в Интернет-среде.

Так, по информации УВД в г. Москве только на территории ЦАО Москвы в 1 полугодии 2007 года было зафиксировано 51 преступление в сфере использования Е-коммерции, возбуждены 24 уголовных дела по 37 преступлениям, которые совершены с использованием Интернет-технологий. Необходимо отметить, что квалификация выявленных преступных действий в сфере компьютерных и Интернет-технологий, осуществляется по признакам хищения, причинения ущерба, незаконных действиях с документами на перевод и другими средствами доступа к банковским счетам, о незаконных действиях в отношении информации с ограниченным доступом и т.д.
На основе анализа информационных данных можно определить группы преступлений, которые имеют наиболее массовое распространение. 

Во-первых, это правонарушения с идентификаторами доступа (логин-пароли, PIN-коды), которые совершаются как посторонними лицами, так и работниками предприятий связи и Интернет-услуг (определяемых терминоа «инсайдеры»).

Во-вторых, это посягательства на информацию с ограниченным доступом с использованием технологий удаленного доступа.

В-третьих, можно выделить совершение группы преступлений с компьютерными учетами, доступ к которым обеспечивается удаленно через сетевые технологии. Например, незаконное использование преступниками систем «Клиент-банк» в отношении либо предприятий (учреждений), либо для обеспечения эффективного управления электронными денежными активами преступной деятельности. 

К официальной статистике киберпреступлений необходимо относится критически с учетом высокой латентности этого вида преступлений. В мировой практике, к сожалению, только 12 % от общего числа киберпреступлений становятся известными и доходят до правоохранительных органов. Так, никакой банк не будет заинтересован в разглашении информации о взломе его компьютерной системы из-за боязни потерять своих и потенциальных клиентов. 

Рассмотрим основные особенности современного правового регулирования киберпреступлений. Так, например, Конвенция Совета Европы о киберпреступности указывает четыре основных типа компьютерных преступлений «в чистом виде», определяя их как преступления против конфиденциальности, целостности и доступности компьютерных данных и систем:

· незаконный доступ – ст. 2 (противоправный, умышленный доступ к компьютерной системе либо ее части);

· незаконный перехват – ст. 3 (противоправный умышленный перехват не предназначенных для общественности передач компьютерных данных на компьютерную систему, с нее либо в ее пределах);

· вмешательство в данные – ст. 4 (противоправное повреждение, удаление, нарушение, изменение либо пресечение компьютерных данных);

· вмешательство в систему – ст. 5 (серьезное противоправное препятствование функционированию компьютерной системы путем ввода, передачи, повреждения, удаления, нарушения, изменения, либо пресечения компьютерных данных). 

К числу остальных преступлений в этой сфере можно очевидно отнести также преступления либо связанные с компьютером, либо преступления, совершаемые с помощью компьютера.

В современности незаконное вмешательство в работу электронных средств можно объединить в три группы:

Первая группа – это способы непосредственного доступа в работу электронных средств. При их реализации информация (базы данных), искажается, уничтожается, блокируется, модифицируется, копируется, а также может нарушаться работа ЭВМ, системы ЭВМ или их сети путем подачи соответствующих команд с компьютера, на котором находится информация. Непосредственный доступ может совершаться как лицами, непосредственно работающими с информацией (имеют отношение к этой работе), так и лицами, специально проникающими в закрытые зоны и помещения, где обрабатывается необходимая им информация.

Вторая группа включает способы опосредованного (удаленного) доступа к компьютерной информации. При этом противоправный доступ к определенному компьютеру и хранящейся в ней информации совершается черз компьютерные сети с другого компьютера, который находится на определенном расстоянии. К способам опосредованного (удаленного) доуступа относят:

· подключения к линиям связи законного пользователя (например, к телефонной линии) и получение, тем самым, доступа к его системе;

· проникновения к чужим информационным сетям путем автоматического перебирания абонентских номеров с последующим соединением с тем или иным компьютером (перебирание совершается до тех пор, пока на противоположном конце линии не «отзовется чужой» компьютер).

Таким образом, высокий уровень мошенничества в среде Интернета является существенным сдерживающим фактором развития электронной коммерции, поскольку покупатели, торговля и банки боятся пользоваться этой технологий из-за опасности понести финансовые потери.

При этом психологический фактор, связанный с осознанием угрозы потенциального мошенничества, остается основным препятствием для использования Интернета в качестве средства проведения коммерческих операций.
2.3.2. Проблемы налогообложения прибыли от осуществления предпринимательской деятельности через Интернет

Отдельно большим научно-исследовательским вопросом, представляющим интерес как для теоретиков, так и для практиков, разрабатывающих систему налогообложения электронных транзакций, является анализ особенностей налогообложения предпринимательский деятельности в Internet в России. 

Конечной целью электронной коммерции является извлечение прибыли, просто средством, с помощью которого достигается данная цель, стали современные информационно-коммуникационные технологии.

Для организаций, осуществляющих деятельность в сети Интернет, возникает обязанность по уплате налога на прибыль. Такая обязанность возникает в том числе и у иностранных организаций (электронная торговля не попадает под действие системы ЕНВД).
Решение проблемы практики налогообложения результатов экономической деятельности, осуществляемой с использованием глобальной компьютерной сети Интернет, осложняется во всем мире тем, что действующее национальное налоговое законодательство всех стран ориентированно на регулирование традиционных правоотношений. Поэтому при использовании в качестве инструмента извлечения прибыли глобальных компьютерных сетей большинство его норм оказываются неприменимыми. 

В связи с небольшим опытом рыночной экономики в России, началом развития электронной коммерции, неразработанностью правовой базы коммерческой деятельности в Internet в настоящее время в нашей стране отсутствует четкая государственная политика в области регулирования экономической деятельности в сети Internet, хотя и существуют определенные нормы, разработано множество указов и постановлений Правительства РФ. Этим пользуются недобросовестные субъекты электронной коммерции, не соблюдающие нормы российского права. В федеральной целей программе «Россия», разработанной до 2010 года, предложен вариант системы электронной доставки деклараций, предусмотрено применение электронной цифровой подписи. В разработанных концепциях и инициативах, касающихся налогообложения электронной коммерции, определяются положения об ЭЦП, налоге на прибыль, налогообложения лицензионных платежей (налогообложения рекламы, косвенных налогах (НДС), таможенных пошлинах, налогах на прибыль организаций).

Основной недостаток действующего российского законодательства, касающегося налогообложения коммерческой деятельности в Internet, заключается в том, что в нем не учитываются особенности использования сети Internet физическими и юридическими лицами, которые пользуются недочетами существующих норм российского права в этой сфере и не исполняют их. Происходит это также потому, что государство не обладает правовыми инструментами контроля над их соблюдением.

Так же, как это происходит и в некоторых других странах, традиционные правовые положения в реальном бизнесе не приложимы для взимания налогов с электронного бизнеса и электронной коммерции. Электронная форма экономических отношений оказывается более сложной для контроля со стороны государственных и налоговых органов, что приводит к высокому уровню правонарушений, а также вывозу капитала. Поэтому бюджеты разных уровней в России несут ощутимые потери. Рассмотрим основные налоговые проблемы, наиболее заметные в сфере российской электронной коммерции.
Налог на прибыль организации, который должен взиматься в соответствии со ст. 246 Налогового кодекса РФ как с российских, так и с иностранных организаций, осуществляющих свою деятельность в РФ через постоянные представительства и/или получающие доходы от источников в РФ. Следовательно, в общем информационном и экономическом пространстве обязанность по уплате налога на прибыль возникает:

· у российский организаций, осуществляющих экономическую деятельность в сети Internet;

· у иностранных организаций, при реализации российскими организациями ли лицам товаров, услуг, работ через сеть Internet.

В иностранные организации в соответствии с положениями абз. 1 п. 2 ст. 11 НК РФ включают «…иностранные юридические лица, компании и другие корпоративные образования, обладающие гражданской правособственностью, созданные в соответствии с законодательством иностранных государств, международные организации, их филиалы и представительства, созданные на территории Российской Федерации». Однако в реальности по оценкам специалистов, до 60 % Web-сайтов, расположенных на серверах, физически находятся за пределами юрисдикции РФ, но являющихся субъектами электронной торговли (Internet-магазины, Internet-компании, виртуальные банки), которые по всем формальным признакам извлекают прибыль от источников в РФ, фактические все же не являются субъектами предпринимательской правоспособности, они не вправе осуществлять какие-либо сделки. И не являются иностранными юридическими лицами или организациями, которые обладают гражданской правоспособностью. И хоть фактически прибыль извлекается, сделка совершается (будучи юридически ничтожной), уплата налогов не производится. В связи с тем, что она совершается за пределами РФ, обязанности по уплате налогов в России не возникают.
Возникает также проблема с налогообложением лицензионных платежей, связанная с возникновением нового ассортимента электронных продуктов, которые трудно классифицировать. Особенная сложность имеет место тогда, когда платеж можно рассматривать как лицензионный в отличие от покупки товаров или услуг. Иными словами, проблема возникает в тех случаях, когда электронные торговые сделки трудно отнести к тому или иному классу, как например, платежи за использование информации и доступ к ней. 

Обычно лицензионные платежи облагаются налогом, взимаемым в большинстве стран с получателя платежа, в таком случае возникает проблема двойного налогообложения. Исследователи считают, что вслед за другими странами Россия должна предпринять шаги по избежанию двойного налогообложения, потому что это будет содействовать более интенсивному развитию электронной коммерции в Росси. 

Возникает также проблема с налогообложением рекламы, которая проистекает из того, что не все пользователи делают покупки в Internet, многие популярные страницы сети живут за счет рекламы в форме рекламных «баннеров». В России действуют ограничения на вычет расходов на рекламу и дополнительное налогообложение рекламы, хотя эти нормы и пересматриваются правительством в настоящее время.

Существующие в развитых странах системы налогообложения, несомненно, оказывают влияние на развитие электронной коммерции. Вопрос об этом влиянии не столь часто исследуется в научной экономической литературе, посвященной проблемам электронного бизнеса, уступая место вопросам ценообразования и доступа к информационному пространству, однако от его решения в значительной степени зависит дальнейшее развитие электронной коммерции. Можно приблизить налоговые правила в отношении электронных сделок к тем, которые существуют для неэлектронных аналогов. Это и предлагают сделать многие экономисты, аргументируя свои рассуждения необходимостью дополнительных поступлений в бюджет, которые по ныне действующим в отношении сетевых сделок правилам пока исключаются из потенциального дохода государства. 

Как показывают исследования, применение существующих налоговых ставок к продажам через Интернет сократит количество онлайновых покупателей на 20–25%, а онлайновые расходы – на 25–30%. Таким образом, произойдет заметное замедление активности в электронном секторе экономики, в то время как доля сетевых сделок в поступлениях в бюджет может оказаться несущественной, так как электронная коммерция пока не играет столь значительной роли, чтобы можно было говорить о ее решающем влиянии на доходные статьи бюджета. Подобные действия могут резко затормозить развитие электронной коммерции, которое сейчас идет достаточно динамично. Есть и другие аргументы против применения обычного налогового законодательства к электронным сделкам. Это и сложность взимания налогов, связанная с трудностями контроля за ними, и неопределенность, связанная с электронными сделками, когда потребитель удален от реального товара, а в таких условиях низкие налоги или полное их отсутствие могут стать решающим фактором для заключения такой сделки. 

В отношении налогообложения сделок в области электронной коммерции не существует не только какой-то более или менее отработанной практики с учетом специфики подобных сделок, но нет даже теории налогообложения в данной области. По-прежнему основной остается идея о том, что для электронного бизнеса следует применять все те принципы и положения, которые применимы для неэлектронного сектора экономики. Пока таким же остается подход Международной налоговой ассоциации (International Fiscal Association – IFA), которая занимается вопросами электронного налогообложения в сотрудничестве с ОЭСР.

Кроме того, необходимо решать проблему юрисдикции, которая обусловлена, прежде всего, экстерриториальностью сети Интернет, что не позволяет в полной мере осуществлять налоговый контроль в пределах конкретного государства. Движение информации в Интернете в силу специфики этой сети зачастую не может быть регламентировано законодательством только какой-либо одной страны, в связи с чем возникает необходимость подготовки международно-правовых актов. 

Поэтому сегодня ясно, что трансформация налоговых систем в условиях формирования электронного рынка представляет собой необходимый элемент общего процесса реорганизации бизнеса, а уплата налогов является неотъемлемой обязанностью каждого участника этого рынка.

Еще в 90-х гг. XX в. экспертами Нью-йоркской правительственной рабочей группы по электронной торговле (США) и международной организацией ОЭСР разработаны несколько проектов Международных Конвенций по электронным сделкам и Директив по налогообложению сделок, осуществляемых в глобальной компьютерной сети Интернет. Авторы проектов исходят из привязки «электронных услуг» к фактическому месту нахождения компьютерного сервера, который предлагается признавать постоянным представительством. Отметим, что, так как большая часть существующих в сети веб-сайтов размещены на серверах, физически расположенных на территории США, то при использовании данной правовой конструкции и соответствующее налогообложение будет осуществляться в этом государстве, что будет серьезным образом перераспределять потоки налоговых платежей и противоречит как национальным интересам большинства развитых стран мира, так и общепризнанным принципам международного налогового права. 

Возникает ситуация “борьбы” за налоговые поступления – налоговой конкуренции в ее конкретной ипостаси развития электронных сделок во Всемирной паутине. Следует отметить, что европейские государства, чьи источники налоговых поступлений оказались под угрозой в результате агрессивного проведения США через контролируемые международные организации проамериканской налоговой политики в сфере электронной коммерции, ныне заинтересованы в поиске иных правовых конструкций регулирования и налогообложения субъектов электронной экономической деятельности. 

Инициатором установления качественно иного подхода к правовому регулированию и налогообложению субъектов электронной экономической деятельности, направленного на защиту государственных интересов, а так же с учетом экономических интересов организаций и индивидуальных предпринимателей, должны выступать как Международные организации, так и суверенные государства. В связи с этим важным представляется изучение существующего зарубежного опыта в данной сфере, и выявление основных подходов в различных странах мира и международных организаций к разрешению проблем правового регулирования экономической деятельности, осуществляемой с использованием сети Интернет и налогообложения субъектов такой электронной экономической деятельности. 

При этом следует учитывать то обстоятельство, что выбор преобладающего подхода к разрешению налоговых проблем существенным образом зависит от уровня развития экономики и формы политического режима в рассматриваемом государстве (группе государств).

В настоящее время в Налоговом кодексе РФ о налогообложении сделок, осуществляемых с использованием информационно-коммуникационных технологий, ничего не говорится, однако из разъяснений налоговых органов следует, что налогообложение данных сделок должно производиться в общеустановленном порядке. Следовательно, основные налоги, которые должны уплачивать субъекты электронной коммерции, в соответствии с законодательством Российской Федерации – это налог на добавленную стоимость, налог на прибыль организаций и налог на доходы физических лиц, если доход от электронной сделки получает физическое лицо. Анализируя специфику каждого из налогов, возникающую при их применении к электронной коммерции, можно сделать вывод, что в связи с налогом на прибыль основная сложность возникает у иностранных организаций, реализующих свои товары, работы и услуги посредством информационно-коммуникационных технологий в Россию, поскольку понятие постоянного представительства иностранной организации, закрепленное в НК РФ, не уточняется с точки зрения электронной коммерции и может очень широко трактоваться налоговыми органами и включать сервер, расположенный на территории России, содержащий веб-сайт иностранной организации. В отношении НДС специфика в сфере электронной коммерции возникает с определением характера предмета реализации, поскольку не всегда очевидно, является ли он товаром или услугой (это в первую очередь касается продуктов, которые могут быть доставлены как на материальном носителе, так и через Интернет в виде совокупности закодированных данных). Актуальность данного вопроса сильно возрастает при совершении в рамках электронной коммерции экспортных операций российскими компаниями, поскольку экспорт товаров облагается НДС по ставке 0%, а экспорт услуг, местом реализации которых признается Россия, облагается по ставке 18%. В соответствии с разъяснениями налоговых органов, реализация продуктов в нематериальной форме с доставкой посредством телекоммуникационных систем связи является оказанием услуг. Следовательно, налицо налоговая дискриминация электронных продуктов в нематериальном виде. 

Также можно отметить несоблюдение принципа нейтральности по отношению к электронной коммерции при применении к ней специальных налоговых режимов, поскольку, в соответствии с позицией налоговых органов, применение данных налоговых режимов к налогоплательщикам – электронным коммерсантам недопустимо.

Итак, действующее законодательство о налогах и сборах Российской Федерации регулирует отношения в сфере электронной коммерции недостаточно эффективно, поскольку в нем отсутствуют специальные нормы, учитывающие специфику объекта налогообложения. Это приводит к таким негативным последствиям, как нарушение прав и законных интересов налогоплательщиков, и уклонению от уплаты налогов и сборов. 

Формирование налоговой политики в сфере регулирования электронной коммерции в Российской Федерации в целом соответствует общемировым тенденциям. Большинство специалистов, занимающихся исследованием вопросов правового регулирования налогообложения электронной коммерции, согласно с таким подходом, разделяя мнение о том, что при создании законодательных норм в данной сфере следует придерживаться политики, заключающейся в соблюдении принципа нейтральности налогообложения.

Несмотря на то, что в настоящее время законодательное регулирование налогообложения электронной коммерции в Российской Федерации отсутствует, никаких поправок, устраняющих данный пробел, в НК РФ и иные акты законодательства о налогах и сборах внесено не было. Причем на законодательном уровне не было предпринято никаких действий даже для устранения лакун, на которые указывали сами налоговые органы. 
Существующие пробелы в налоговом законодательстве в настоящее время преодолеваются путем издания нормативных и индивидуальных актов финансовыми и налоговыми органами, расширительно толкующими нормы действующего законодательства. Представляется, что такая практика недопустима, поскольку нормативные правовые акты, издаваемые уполномоченными органами исполнительной власти, не могут изменять или дополнять законодательство о налогах и сборах Российской Федерации. Также следует отметить, что в случае с правовым регулированием налогообложения электронной коммерции, метод подзаконного нормотворчества не достаточен для окончательного решения проблемы, поскольку во многих случаях требуется создание совершенно нового механизма налогообложения, который может устанавливаться только НК РФ.

В настоящее время назрела потребность во внесении дополнений в НК РФ, которые бы учли особенности налоговых правоотношений в сфере электронной коммерции. При разработке проектов нормативных актов необходимо тщательно изучить международные исследования в данной области, поскольку электронная коммерция носит трансграничный характер и для эффективного ее регулирования необходим согласованный подход государств. 

Среди специалистов существуют три мнения по данному вопросу: одни предлагают включить нормы, посвященные налогообложению электронной коммерции, в специальный закон об электронной коммерции; другие полагают, что часть вторую НК РФ следует дополнить отдельной главой, регулирующей особенности налогообложения субъектов электронной коммерции; третьи считают, что для эффективного правового регулирования налоговых отношений в сфере электронной коммерции достаточно внести поправки в отдельные статьи НК РФ, посвященные регулированию налогообложения традиционной предпринимательской деятельности. 

Третий вариант является наиболее перспективным, так как учитывает требование НК РФ, согласно которому законодательство о налогах и сборах должно содержаться в НК РФ и принятых в соответствии с ним федеральных законах о налогах и сборах, а также позволяет максимально придерживаться принципа нейтральности налогообложения, создавая для электронной коммерции такие же налоговые условия, как и для традиционной предпринимательской деятельности.

Поскольку в науке пока не сформировалось единой точки зрения относительно определения термина «электронная коммерция», введение в российское законодательство данного понятия является преждевременным. Правовое регулирование отношений в сфере электронной коммерции следует основывать на понятийном аппарате, по поводу которого нет столь сильных разногласий.

Правовое регулирование налогообложения электронной коммерции представляется обоснованным построить с учетом принципов, предложенных ОЭСР. Рекомендации данной организации целесообразно учесть и при внесении изменений в понятие постоянного представительства в целях уплаты иностранными организациями налога на прибыль, а также при закреплении в законодательстве порядка квалификации доходов от сделок, в целях их налогообложения.

При разработке поправок, учитывающих специфику электронной коммерции, в нормы НК РФ, регулирующие отношения в сфере взимания НДС возникает необходимость законодательного закрепления определения термина «информационный продукт», под которым в налоговых целях будет пониматься любая информация, на которую существует платежеспособный спрос. Это позволит установить режим обложения НДС сделок с информационными продуктами, которое исключает дискриминацию данных продуктов в зависимости от формы (материальной или нематериальной), в которой они реализуются. 
Также можно отметить необходимость устранения также иных пробелов в законодательном регулировании электронной коммерции, в частности, в области применения специальных налоговых режимов к субъектам электронной коммерции. Формулируется вывод о допустимости применения специальных налоговых режимов, в частности, единого налога на вмененный доход, к субъектам электронной коммерции.

Анализ сложившейся на сегодняшний день ситуации в сфере правового регулирования налогообложения электронной коммерции позволяет утверждать, что залогом решения существующих проблем является не только обеспечение нормативной регламентации налогообложения данного вида сделок, но и разработка технических механизмов его осуществления, а именно, механизмов налогового контроля за субъектами налоговых отношений в сфере электронной коммерции. Решением могло бы стать введение идентификации участников электронной коммерции (например, посредством электронной подписи), позволяющей их контрагентам по сделкам, заключаемым с использованием компьютерных сетей, и налоговым органам получать необходимую информацию о юрисдикции лиц и их правовом статусе.

Итак, развитие российского законодательства в сфере правового регулирования налогообложения электронной коммерции требует пристального внимания, поскольку некоторые складывающиеся тенденции вызывают небезосновательные опасения.

2.4. Особенности ценообразования в условиях электронной коммерции

Электронная коммерция продолжает активно развиваться, однако по- прежнему остается ряд нерешенных проблем в сфере развития рынков данного вида деятельности. Одной из них является вопрос ценообразования в онлайн-условиях.

За время существования рынков электронной коммерции сформировалось мнение, что цены онлайн ниже, чем на традиционных рынках. Рассмотрим группу факторов, при которых цены могут как ниже, так и выше в условиях электронной торговли. Цена на конкурентном рынке равна предельным издержкам производства и продажи товара. Так как издержки продажи товара ниже в условиях электронной коммерции из-за отсутствия необходимости содержания складских помещений, то можно ожидать, что цены будут ниже, чем у традиционных продавцов. Аналогичная ситуация наблюдается и с издержками входа. Они тоже ниже, чем на традиционных рынках, и продавцы опасаются устанавливать цену выше предельных издержек, так как существует вероятность появления нового игрока с более низкими ценами, а следовательно, и угроза потери рыночной доли. Данные факты могут приводить к низким ценам в Интернете. 

Цели фирмы могут быть самыми разнообразными. Они зависят от временных горизонтов, положения на рынке, типа рынка и многих других факторов. К наиболее распространенным целям можно отнести следующие: получение удовлетворительной прибыли, например, средней нормы прибыли; получение сверхприбыли путем «снятия сливок» с рынка; компенсация всех затрат, понесенных фирмой; проникновение на рынок; вытеснение конкурентов; сохранение или увеличение своей доли рынка; продвижение на рынок всех товаров, производимых фирмой; обеспечение выживаемости фирмы на данном этапе; завоевание лидерства по показателям качества товаров.

Например, для многих компаний, занимающихся торговлей через Интернет, задача выживания сегодня является первичной. Поскольку Интернет находится только в начале пути своего развития и объем проводимых через него операций находится на достаточно низком уровне, получить прибыль и окупить сделанные инвестиции многие компании просто не могут. Новизна применяемых методов, высокая динамика среды делают решение этой задачи непосильным для них.

Согласно исследованиям McKinsey&Co (www.mckinsey.com) только немногим более 20 % компаний, торгующих через Интернет, прибыльны. Их основную группу составляют розничные торговцы. В достаточно сложном положении сегодня находятся компании, предоставляющие преимущественно информационные услуги. Так, по данным McKinsey, за последний год средняя цена привлечения новых подписчиков для них поднялась с $0,4 до $0,9 на пользователя, в то время как доходы от рекламы упали с $0,8 до $0,5 на посетителя.

Чтобы поддержать деятельность фирмы и расширить сбыт продукции, компании вынуждены снижать цены или пытаться найти другие пути выхода из сложившейся ситуации. До тех пор пока цены покрывают переменные и некоторые постоянные издержки, они могут продолжать свою работу. Однако такая тактика может помочь только на протяжении краткосрочного периода, поэтому необходимо искать возможности для повышения эффективности деятельности в долгосрочной перспективе.

Другой, широко распространенной целью работающих в Интернете компаний, является завоевание максимальной доли рынка. Для ее достижения, фирмы наиболее часто прибегают к стратегии понижения цены на товары или услуги. Примером может быть ситуация, когда компания пытается увеличить количество клиентов за счет потерь на каждом из них в отдельности. Этот шаг делается исходя из предположения, что в последствии у нее будет готовая доверяющая ей клиентура. Таким образом, компания теряет часть прибыли в расчете на будущие продажи.

Даже наиболее ценные для потребителя продукты могут обладать высокой ценовой эластичностью. Это связано с наличием на рынке их субститутов, то есть альтернативных товаров и услуг. Продукт может быть нечувствительным к цене, если его предлагает только одна компания, и, наоборот, быть к ней очень чувствительным, если на рынке существует высокая конкуренция. Осведомленность о возможности замещения одного продукта другим связывает ценовую чувствительность с наличием альтернатив и знаний о них. Важнейшее влияние Интернета на ценовую чувствительность может сказываться через эффект замещения осведомленности — возросшая информативность может привести к снижению готовности потребителя платить прежнюю цену.

Многие розничные торговцы боятся, что Интернет создаст острейшую конкуренцию, при которой им будет трудно выживать на рынке — захочет ли покупатель платить больше за известную торговую марку? Озабоченность проявляется все более явно с появлением онлайновых услуг, позволяющим найти предложения с наилучшими ценами на каждый продаваемый на рынке продукт.

Хорошим примером из этой области является сайт www.price.ru, на котором собраны предложения большого числа компаний в области компьютерной техники и другого высокотехнологичного оборудования. Сайт позволяет производить поиск интересующего оборудования, сортировать результаты поиска в первую очередь, по цене товаров, предоставляет описание продукции и информацию о предлагающей товар фирме. Заметим, что в этой бизнес-модели сам web-узел не продает продукцию, а действует только как информационный посредник.

Следующим фактором, оказывающим сильное влияние на ценовую чувствительность, является возможность сравнения товаров и их характеристик. Обычно покупатели начинают больше реагировать на уровень цены, когда у них есть возможность сравнить товары.

Например, интернет-магазин PCHome (www.pchome.ru) наряду с оказанием услуг по продаже товаров, предлагает потребителям возможность сравнения их характеристик. 

Когда потребители в первый раз сталкиваются с новой для себя компанией, они пользуются сигналами, в какой-то степени позволяющими судить о качестве продаваемых ей продуктов или оказываемых услуг. В физическом мире такое суждение осуществлять легче, чем в виртуальном. Внешнему пользователю Интернета труднее судить о финансовой и рыночной стабильности своего сетевого партнера, руководствуясь только доступными характеристиками его сайта. В результате трудностей, возникающих в определении качества, происходит снижение ценовой чувствительности потребителей и затрудняется конкуренция цен — низкая цена заставляет думать многих потенциальных пользователей, что за ней скрывается низкое качество.

Можно сформулировать как минимум две причины, по которым существует разброс цен на реальных рынках:

· потребитель не владеет совершенной информацией о ценах;

· товары, предлагаемые фирмами, не идентичны.

Получить информацию о ценах в Интернете намного легче, чем на обычных рынках. Существует множество поисковых машин, которые облегчают пользователям задачу поиска наименьшей цены. Так называемые «поисковики» самостоятельно собирают информацию о ценах на различных Интернет-сайтах. Для того, чтобы потребитель смог получить исчерпывающую информацию о наилучшей цене, ему необходимо знать о существовании подобных поисковых машин и обладать навыками в их использовании. Многие покупатели просто ничего не знают о подобных возможностях или не располагают временем для применения данной услуг. Таким образом, часть потребителей по–прежнему не обладает такой информацией.

Издержки поиска могут изменяться по мере усовершенствования поисковых технологий и приобретения пользователем дополнительных знаний о стратегии поиска в Интернете. Поисковых машины и агенты поиска облегчают труд пользователя в нахождении огромного количества сайтов и баз данных. По мере приобретения потребителем знаний о подобных рода технологиях и усложнения сервиса сокращение издержек поиска приводит к ценовой конкуренции Интернет-продавцов. С другой стороны, издержки поиска увеличиваются с увеличением объема получаемой информации. Избыток информации только усложнит, а не облегчит поиск наилучшей цены, тем самым увеличив издержки поиска. Огромное количество информации становится существенной проблемой пользователей и лишает возможности анализа всех полученных данных. К тому же продавцы могут сознательно усложнять структуру цен, чтобы предотвратить возможность сбора информации поисковыми машинами.

Эмпирические и теоретические работы Вэриана, Салопа и Стиглица показывают, что если потребитель несет различные издержки поиска, то исчерпывающая информация может и не снизить цены, как и разброс цен. 
Таким образом, в условиях неполной информации некоторые фирмы просто применяют различные ценовые стратегии, например, предлагают наименьшую цену только для определенной категории товаров, либо занижают цену, но увеличивают плату за доставку.

Рассмотрим ценовую эластичность в условиях электронной коммерции. Ценовая эластичность измеряет чувствительность потребителя к изменению цены. Если незначительно изменение цены ведет к сильному изменению спроса, то наблюдаем высокую ценовую эластичность. Если значительно изменение цены приводит к незначительному изменению спроса, то перед нами потребитель с низкой ценовой эластичностью. Издержки поиска и переключения ниже в условиях электронной коммерции, следовательно, потребителю проще и быстрее осуществлять покупку в Интернете. Данный факт приводит к тому, что потребитель на онлайн-рынках высоко чувствителен к изменению цены.

К одному из аспектов эффективности рынка относятся издержки меню, т.е. издержки, которые несет продавец при изменении уровня цен. Продавец на традиционном рынке изменить цену только в том случае, если ожидаемая выгода будет выше издержек изменения цены. Низкие цены меню позволяют продавцам изменять цену намного чаще, что дает возможность быстрее реагировать на изменение в спросе и предложении. На интуитивном уровне понятно, что Интернет-продавец действует намного эффективнее в отношении издержек меню. Например, если традиционный продавец решил изменить уровень цен, то ему придется заплатить за выпуск нового прайс-листа, а если подобное решение примет Интернет-продавец, то все, что ему необходимо сделать – это изменить ряд цифр в его базе данных. Таким образом, Интернет-продавец получает возможность быстрее реагировать на изменение спроса и предложения.

Ценовая конкуренция среди Интернет-продавцов увеличивается по мере того, как электронная коммерция приобретает глобальный характер, а постоянные издержки входа сокращаются. Продавцам ничего не остается, как устанавливать низкие цены, иначе они не обеспечат необходимый объем продаж. При достижении равновесия конкуренция, приводящая к нему, должна обеспечить изменение уровня цен. Так как подобное изменение происходит быстрыми темпами, то разброс цен в Интернете должен быть ниже разброса цен у традиционных продавцов.

Следующей причиной, способствующей формированию низких цен в Интернете, является ценовая дискриминация, которая приобретает широкие возможности в условиях Интернет-технологий.

Одним из эффективных инструментов оценки спроса на продукцию компании и выявления наиболее оптимальной цены товара могут служить интернет-аукционы.

Аукцион (от латинского «auctio» — увеличение) — продажа товаров и услуг на публичных конкурентных торгах, в процессе которых устанавливается их конечная цена. Особенностью виртуальных, или интернет-аукционов является, то, что они более доступны для самого широкого круга продавцов и потребителей, и проводятся в Интернете при помощи специального программного обеспечения, установленного на сайте организатора торгов.

Интернет-аукционы могут служить двум основным целям:

· обеспечение реализации товаров и услуг компании — интернет-аукционы могут служить одним из эффективных каналов продаж продукции. При этом они могут проводиться как на сайте компании, так и на других сайтах. Во многих случаях второй вариант может быть более предпочтительным, поскольку не требует от компании затрат на организацию интернет-аукциона, и она несет только минимальные издержки в виде комиссионных организатору мероприятия. К тому же самостоятельные интернет-аукционы собирают значительно больший объем аудитории, чем организованные на корпоративном сайте.

· проведение тестовых продаж для определения величины первоначального спроса и рыночной цены продукта — многие компании могут использовать интернет- аукционы как инструмент маркетинговой оценки спроса и рыночной цены для новых продуктов. Именно на них можно начинать продажу новых, высокотехнологичных товаров или товаров с новыми, не существовавшими ранее потребительскими свойствами. Торговля через аукционы Интернета в этом случае позволяет предварительно оценить рыночный спрос и определить реальную рыночную цену на новый товар. Таким образом, он может служить в качестве тонкого маркетингового инструмента.

Интернет-аукционы — достаточно молодая, но перспективная сфера электронной коммерции. Их оборот сегодня сравним с оборотом всей остальной розничной торговли через Интернет. Ежегодно на них совершают сделки более миллиона пользователей Интернета.

На одном из наиболее популярных интернет-аукционов eBay (www.ebay.com) в 2001 году ежедневно выставлялось на торги примерно 3,5 млн. видов товаров более чем в 2900 разнообразных категориях. И если еще полгода назад все крупнейшие мировые порталы включали в свой состав интернет-магазины, то теперь с такой же поспешностью они обзаводятся собственными аукционами (auctions.yahoo.com, shop.netscape.com/auctions/, auctions.lycos.com). С другой стороны, крупнейшие мировые фирмы по проведению аукционов также переходят в Интернет, используя опыт «передовиков электронной коммерции». Можно привести в качестве примера совместный проект Sotheby’s и Amazon.com (новый сайт www.sothebys.amazon.com) или аналогичный проект портала Lycos и четвертого по величине аукционного дома в США — Skinner (skinner.lycos.com). Такой рост числа и оборотов интернет-аукционов привел к тому, что ряд аналитиков прогнозирует в недалеком будущем превращение заметной части розничной электронной торговли в первую очередь в торговлю на интернет-аукционах.

Самой крупной проблемой при проведении аукционов всегда были затраты на то, чтобы собрать в одном месте и в одно время их участников. Интернет очень сильно изменил эту характеристику аукционов, так как теперь во время их проведения нет надобности в чьем-либо физическом присутствии. Этот фактор позволил снизить расходы участников и увеличить их общее число.

Расширение числа участников приводит к повышению числа подаваемых заявок. С одной стороны это помогает избежать случаев, когда ни одна из заявок не превышает установленную начальную, то есть минимальную цену, при которой продавец готов продать выставляемый предмет. С другой — уплачиваемая аукционная цена становится более высокой, а, следовательно, прибыльность аукционов для продавцов повышается.

Интернет делает возможным выставление на аукцион гораздо большего числа предметов, по сравнению с традиционной формой его проведения;

Информационные системы, обеспечивающие проведение Интернет-аукционов, позволяют без существенных дополнительных издержек выставлять на продажу практически неограниченное число предметов и обеспечивать весь процесс торгов между его многочисленными участниками.

Участникам аукциона доступна самая подробная информация о выставляемых на продажу предметах, кроме того, претенденты на конкретный продукт могут при помощи электронной почты или других средств коммуникации связаться с продавцом для получения дополнительной информации.

Подробная информация помогает участникам лучше познакомится с продаваемыми предметами. Практика показывает, что это выгодно как для продавцов, так и для покупателей. Для покупателей потому, что они могут более правильно оценить выставляемые предметы. Для продавцов, поскольку более точная оценка предметов аукциона со стороны покупателей отражается в уровне их заявок. В результате продавцы интернет-аукционов получают более привлекательные заявки, а покупатели чаще приобретают предметы, которые действительно для них ценны.

Кроме названных преимуществ необходимо отметить ряд особенностей интернет-аукционов, такие как виды товаров, наиболее эффективно продаваемые через них, виды применяемых аукционов, а также риски, которые несут их участники. 

Примеры крупнейших интернет-аукционов показывают, что на них можно продавать практически любые виды товаров. По крайней мере, все то, чем торгуют в обычных интернет-магазинах, может быть с успехом выставлено и на интернет-аукционах. Вместе с тем можно выделить следующие виды товары в наибольшей степени подходящие для аукционной торговли:

· компьютерные товары — в Интернете присутствуют их потенциальные потребители; для новых продуктов аукцион может выступить как инструмент оценки спроса и определения оптимальной рыночной цены;

· новые для рынка высокотехнологичные товары — аудитория Интернета склонна к новинкам и новым технологиям, и аукцион может являться удобным инструментом для выявления спроса и определения оптимальной рыночной цены;

· уцененные товары — разного рода «некондиция», товары с нарушенным товарным видом, возвращенные покупателем из-за мнимых или действительных дефектов;

· неходовые товары — старая или не нашедшая спроса продукция;

· недавние лидеры продаж — после вытеснения их новыми лидерами аукцион предоставляет хорошую возможность продать устаревшие модели и, тем самым, избежать затоваривания складов.

· коллекционные товары — для этого вида товаров существует своя особенная аудитория, как следствие, состязательность за их обладанием очень высока.

Существует достаточно много типов аукционов, но можно выделить ряд наиболее популярных. В любом случае, аукцион — это состязание, в котором продавец хочет получить максимальную цену за свой товар, а покупатель надеется купить товар по минимальной цене.

Для начала отметим, что аукционы делятся по направлению роста или убывания ставок. Ставки могут расти от минимальной до максимальной, являющейся выигрышной, или, наоборот, уменьшаться от первоначально максимальной до определяемой тем или иным способом выигрышной минимальной.

Несмотря на возрастающую роль в современном маркетинговом процессе неценовых факторов, цена остается основным элементом комплекса маркетинга. Она является единственным элементом, приносящим доход, в то время как остальные его составляющие представляют собой издержки фирмы.

Процесс разработки стратегии ценообразования включает в себя следующие этапы: определение целей ценового предложения; выбор ценовых стратегий компании; оценка спроса, издержек при различных объемах выпуска продукции, цен и предложений конкурентов; выбор одного из методов ценообразования. На последнем этапе установления окончательной цены принимается во внимание влияние, оказываемое на нее другими элементами комплекса маркетинга, ее воздействие на другие субъекты рынка, а также факторы, оказывающие психологическое воздействие. Одним из эффективных инструментов оценки спроса на продукцию компании и выявления наиболее оптимальной цены товара могут служить интернет-аукционы. Они обладают рядом преимуществ по сравнению с традиционной формой проведения: участниками интернет-аукциона могут быть все желающие независимо от их физического местонахождения; расширение числа участников приводит к увеличению числа подаваемых заявок, что повышает эффективность аукционной формы торговли; по сравнению с традиционной формой проведения Интернет делает возможным выставление на аукцион гораздо большего числа предметов; участникам аукциона доступна самая подробная информация о выставляемых на продажу товарах; покупатели могут при помощи электронной почты или других средств коммуникации связываться с продавцом, для получения дополнительной информации.

Итак, уровень цен в онлайн-условиях, зависит от ряда факторов, таких как ценовая дискриминация, различные ценовые стратегии фирм, издержки меню, поиска и переключения, от особенностей торговли в веб-пространстве и от сигналов потребителей. Таким образом, нельзя однозначно сказать, являются ли цены в Интернет-магазинах более низкими или более высокими, чем в других торговых организациях, поэтому, решая вопрос о покупке, следует учитывать специфику рынков в условиях электронной коммерции.

В заключение данного раздела стоит выделить проблемы, которые в состоянии помешать ее нормальному развитию. Так, основная причина, тормозящая развитие электронной коммерции в России, - ограниченный круг потенциальных потребителей электронных услуг, т.е. низок уровень компьютеризации и «интернетизации» в стране. Другими словами, потенциальных «е-покупателей» в Рунете слишком мало, да и те нередко боятся или по каким-либо причинам не желают покупать товары и услуги через Интернет. Таким образом, еще одна существенная причина недостаточно активного развития электронной торговли в России: это недоверие большей части Интернет-аудитории к крупным покупкам он-лайн. Для многих людей, даже тех, кто знаком с сетью Интернет, электронные магазины - это еще экзотика, и необходимо время, чтобы процесс покупки через Интернет стал обыденным делом. Другая причина нежелания связываться с Интернет-магазинами заключается в том, что процесс покупки происходит анонимно, нет прямого общения между покупателем и продавцом, поэтому в случае каких-то проблем, возникших в процессе покупки или эксплуатации товара, покупатель не видит гарантий того, что эти проблемы магазин сможет решить. Кроме того, одним из главных факторов, затрудняющих развитие е-торговли, приходится признать неразвитость потребительских курьерских служб.

 Отсутствие правовой основы электронной торговли – еще одна важнейшая проблема. Ведь именно отсутствие необходимой правовой основы для электронной торговли удерживает крупных отечественных и зарубежных производителей, а также государственные структуры от масштабных инвестиций в данную сферу, обладающую огромным потенциалом экономии, повышения прибыльности и обеспечения условий для ведения современного бизнеса. К тому же именно этот фактор существенно снижает безопасность электронных платежей, что является преобладающей причиной низкого интереса пользователей к покупкам через Интернет. 

Вот почему сейчас так необходимо принять новый закон «Об электронной торговле», который уже был рассмотрен на парламентских слушаниях весной этого года, а затем передан в Правительство РФ. Именно принятие данного закона послужит значительным импульсом для развития электронной торговли в России, позволит привлечь дополнительные инвестиции в сферу ИКТ, будет способствовать развитию открытого информационного общества в России и интеграции России в международное сообщество. Итак, как видно, что проблем у электронной торговли в России много, однако, все они имеют возможность для разрешения. 
Но, тем не менее, если темпы «интернетизации» сохранятся, то через несколько лет в отдельных регионах нашей страны можно будет говорить о формировании полноценного рынка электронной коммерции. С помощью медиа-пространства можно убедить массу людей в том, что покупки в Интернет намного удобнее, нежели поход по магазинам, супермаркетам и гипермаркетам. С каждым годом набирают обороты потребительские курьерские службы, этот вид услуг делается все более качественным, что, в свою очередь, несомненно, отразится и на доставке товаров из Интернет-магазинов.

3. Анализ сайта ТД «Авелон»
3.1. Краткая характеристика предприятия и динамика электронной торговли 

В качестве объекта исследования выбрана фирма ООО ТД «Авелон».

Компания Avelon Computers работает на российском рынке компьютерной техники с 1993 года. За период работы фирма сумела завоевать широкий круг постоянных клиентов и зарекомендовала себя как надежный партнер в бизнесе. Все эти годы продукция фирмы успешно пользовалась спросом, как со стороны московских клиентов, так и со стороны покупателей из различных регионов.

Основной профиль деятельности – продажа высокопроизводительных графических станций, рендеров - ферм, профессиональных видеокарт, серверов, серверных корпусов. Имеется огромный выбор периферийных устройств: мониторов, принтеров, сканеров, комбинированных устройств. 
На сегодняшний день компьютеры, компьютерные и информационные технологии являются мощным источником повышения эффективности труда практически в любой сфере деятельности человека. 

Многие ученые-обществоведы, вообще, считают влияние компьютеров и стоящих за ними технологий, определяющим в развитии современного общества. По их мнению, человечество вступило в новую содержательную фазу своего бытия: на смену индустриальному и постиндустриальному обществу пришло - информационное общество. Но, кроме этого, компьютеры - это серьезный бизнес. Тенденциям мирового компьютерного бизнеса, новинкам компьютерной индустрии посвящают свои страницы многие десятки толстых и тонких, цветных и черно-белых, еженедельных и ежемесячных журналов и газет.

Исследуя динамику развития мирового рынка информационных технологий, можно отметить следующее – продажи компьютерных и информационных услуг стали одним из наиболее быстро развивающихся и перспективных сегментов международного обмена, темпы роста которого одни из самых высоких в мировой торговле.
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Рисунок 3.1 - Темпы роста мирового экспорта товаров, услуг и компьютерных и информационных услуг в 2003-2007 гг. (в %)

При этом, как видно из графика 1, по темпам роста объемов экспорта компьютерные и информационные услуги значительно опережали в 2003-2007 гг. экспорт товаров и услуг. За указанный период экспорт компьютерных услуг увеличился на 83%, а товаров на 38%. Таким образом, объем мирового экспорта компьютерных и информационных услуг в 2007 г. составил 84 млрд. долл., а удельный вес данного вида услуг в мировом экспорте услуг увеличился с 3,5% в 2003 г. до 4% в 2007 г.

Основными поставщиками компьютерных и информационных услуг в мировой экономике являются страны-члены ОЭСР, 69 млрд. долл. в 2007 г., но постепенно отдельные развивающиеся страны начинают успешно конкурировать с ними на данном сегменте мирового товарного рынка. Так, крупнейшими экспортерами компьютерных и информационных услуг последние несколько лет являются Ирландия, Индия, США, Великобритания, Германия и Израиль. Доля этих стран в мировом экспорте этих услуг составляет более 60%. 
Стремительное развитие компьютерного рынка обусловило выбор объекта исследования.

Основные виды деятельности торгового предприятия:

· коммерческая, посредническая, торгово-закупочная деятельность товарами народного потребления и производственно-технического назначения, в том числе лицензионными, создание собственной сети магазинов оптовой, розничной и прочей торговли этими товарами;

· организация промышленного производства, разработка, выпуск и реализация товаров народного потребления, продукции производственно-технического и бытового назначении;

· общая коммерческая деятельность по обеспечению функционирования рынка; 

· проведение научно-исследовательских, опытно-конструкторских, проектно-изыскательских работ, подготовка и внедрение научных идей и разработок в практику;

· внешнеэкономическая деятельность;

· создание собственной сети оптовых экспортно-импортных баз и складов, оказание складских услуг.

Компания осуществляет реализацию продукцию в офисе (Москва, ул. Складочная дом. 3), а также через Интернет-магазин. На выбор предприятием формы электронной торговли повлиял проведенный опрос клиентов в 2004 году. 
Согласно данному опросу для покупателей фирмы главным преимуществом Интернет-торговли является существенная экономия времени. Две трети интернет-покупателей ООО ТД «Авелон» (61%) дали именно такой ответ. Каждый второй покупатель (51%) также сказал, что его прельщает доставка товара на дом (рис. 3.1). 

[image: image6.png]Erp—
pena

Tosap
Aocrasnsercs wa
aom

Moo Haittn 1o,
Lo

Bocrynno Gonsue
HgopHaLm 0
To8ape

Uensi s
werepher-





Рисунок 3.1 – Результаты проведения опроса покупателей ООО ТД «Авелон» в 2004 году
Проанализировав результаты исследования, руководство компании приняло решение об открытии Интернет-магазина.

Характеристика Интернет-магазина компании представлена в табл. 3.1.
Таблица 3.1 – Характеристика Интернет-магазина ООО «Авелон» в 2007 году
	Показатели
	Ед. изменения
	Значения

	Срок работы интернет-магазина
	лет
	3

	Среднее количество посетителей вэб-сайта интернет-магазина в день
	ед.
	1535

	Среднее количество покупок (выполненных заказов) в интернет-магазине, в день
	ед.
	78

	Среднедневной товарооборот (выручка) интернет-магазина
	тыс. руб.
	42,6

	Средняя стоимость одной покупки (выполненного заказа)
	тыс. руб.
	2,1

	Средний процент возврата товаров
	%
	1,3

	Среднее время обслуживания посетителей
	мин
	15-20

	Основные клиенты
	
	физические лица – 70 %, юридические лица – 30 %

	Применяемые способы оплаты
	
	Для физических лиц – наличный расчет при получении товара, для юридических лиц – безналичный расчет 

	Формы доставки товаров
	
	Самовывоз, доставка курьером по Москве, доставка транспортной компанией по г. Москва, доставка легковым автомобилем в пределах г. Москва


Анализ данных, приведенных в табл. 3.1 позволяет сделать некоторые выводы. Интернет-магазин компании работает сравнительно недавно – 3 года.

Ежедневно веб-сайт посещают более 1,5 тыс. человек – потенциальных покупателей продукции ООО «Авелон».

Среднедневной товарооборот (выручка) Интернет-магазина составляет 42,6 тыс. руб., или 15,36 млн.. руб. в месяц. Учитывая, что в 2007 году выручка компании составила 39 млн.. руб., можно сказать, что более третьей части выручки получено от продаж через Интернет-магазин.
В табл. 3.2 представлены данные о динамике продаж продукции ООО «Авелон» через Интернет-магазин за 2005-2007 гг.
Таблица 3.2 - Данные о динамике продаж продукции ООО «Авелон» через Интернет-магазин за 2005-2007 гг.
	Наименование показателя
	2005
	2006
	2007
	В абс. выражении
	Темп прироста

	Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг (за минусом налога на добавленную стоимость, акцизов и аналогичных обязательных платежей), тыс. руб.
	3452
	9820
	15230
	11778
	341,19

	Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	2601
	7630
	11540
	8939
	343,68

	Прибыль, тыс. руб.
	851
	2190
	3690
	2839
	-2,48

	Издержки обращения, тыс. руб.
	520,1
	1320,5
	1563
	6100
	346,16

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	330,9
	869,5
	2127
	-3261
	-348,64

	Рентабельность продаж, %
	38,88
	39,70
	57,64
	-114,86
	14046,73


Более наглядно данные можно представить на рис. 3.2.
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Рисунок 3.2 – Данные о динамике продаж ООО ТД «Авелон» через Интернет-магазин
Таким образом, как видно из табл. 3.2, продажи компании через Интернет-магазин являются достаточно эффективными, о чем свидетельствует рост рентабельности продаж. 

Стратегия Интернет-магазина ООО ТД «Авелон» - увеличение продаж. 

Принципы работы Интернет-магазина.

1. Регистрация в магазине 

Администрация Интернет-магазина гарантирует использование анкетных данных и прочей информации, предоставленной клиентами при регистрации, исключительно в целях, связанных с деятельностью магазина. Никакие персональные данные ни на каких условиях не будут переданы третьим лицам. 

2. Способы доставки 

Доставка заказа может быть осуществлена различными способами. По Москве заказы доставляются курьером. Доставка по Москве бесплатная. К сумме заказа добавляется стоимость пересылки, объявленную Почтой России. 

3. Оплата заказа 

Оплата заказа, сделанного в интернет-магазине, может быть произведена несколькими способами. В случае доставки заказанных товаров нашей курьерской службой, можно оплатить заказ непосредственно курьеру, который по поручению внесет деньги в нашу кассу. Юридические лица могут оплатить товар банковским переводом в любом отделении Сбербанка России или любого другого банка по приведенным в выставленном счете платежным реквизитам интернет-магазина. 

4. Поиск и выбор товара 

Для удобства покупателей все товары интернет-магазина распределены по группам. Дополнительно имеется поисковая система, которая позволяет отобрать товары по ключевым словам в названии. 

5. Корзина 

Заинтересовавший товар одним щелчком мыши откладывается в покупательскую корзину, содержимое которой можно еще раз просмотреть и откорректировать в любое время до окончательного оформления заказа.

6. Оформление заказа 

Для оформления заказа клиенту необходимо сообщить некоторые сведения о себе (зарегистрироваться). Это можно сделать это в любой момент времени, как при входе в магазин, так и после того, как уже выбран товар в корзину. После оформления заказа выписывается и отправляется по электронной почте счет. Служба доставки связывается с клиентом и после подтверждения заказа договорится об удобном времени и месте доставки. 

3.2. Концепция сайта, анализ достоинств и недостатков

Интернет-магазин ООО ТД «Авелон» размещен в Интернете по адресу: http://www.avelon.ru.

Основные задачи Интернет-магазина:

· публикация актуального состояния каталога товаров;

· формирование заявки клиента на приобретение товара;

· формирование заявки на получение товара со склада;

· сопровождение процесса доставки товара клиенту;

· получение денег за товар.

Главная страница сайта выглядит следующим образом (рис. 3.3):
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Рисунок 3.3 – Главная страница Сайт ООО ТД «Авелон»
Сайт содержит основную информацию о компании, реализуемой продукции.

В разделе сайта «О Компании» (рис. 3.3) можно узнать краткую историю компании, структуру компании, новые технологии обслуживания потребителей.

В левом углу можно увидеть закладки с разделами «Магазин On-line», «Покупателям», «Информация».

Информационное ядро электронного магазина – каталог товаров и форма его представления на информационном сервере. Создание хорошо структурированного каталога товаров с продуманного классификацией требует работы профессиональных товароведов. Не мене важная работа, которую нужно провести – формирование электронных изображение и описаний товаров. Четкое описание потребительских свойств товара с продуманным представлением его внешнего вида могут стать определяющим критерием выбора покупателя.

В разделе «Магазин On-line» представлена информация о продукции ООО ТД «Авелон», причем в разделе можно выбрать конкретную ассортиментную группу, товаров, ознакомится с ценами и техническими характеристиками товара (рис. 3.4).
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Рисунок 3.4 – Информация о продукции в Интернет-магазине ООО ТД «Авелон»
К достоинствам сайта можно отнести частое обновление информации (информация обновляется раз в сутки).

В разделе «Статьи» (рис. 3.3) можно ознакомиться с новостями в мире техники и компьютерных технологий, а также с новинками компании ООО ТД «Авелон».
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Рисунок 3.3 – Раздел «Статьи» Интернет-магазина ООО ТД «Авелон»
Также на сайте присутствует прайс-лист, что делает удобным процесс поиска и обработки информации о ценах компании.

Рассмотрим процесс осуществления заказа в магазине (рис. 3.4).
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Рисунок 3.4 – Процесс осуществления заказа товара в Интернет-магазине

Как видно из рис. 3.4, процесс осуществления заказа является достаточно удобным, нужно просто выбрать интересующий товар и кликнуть на значок «Корзина», при этом появляется диалоговое окно «Добавление товара в корзину» (рис. 3.5).
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Рисунок 3.5 – Добавление товара в корзину ООО ТД «Авелон»
На следующем этапе совершения покупки нужно выбрать значок «Корзина», где автоматически появляется выбранный товар (рис. 3.6).
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Рисунок 3.6 – Появление товара в «Корзине»
Компания предлагает следующие формы доставки товара:

· самовызов (бесплатная услуга);

· доставка курьером по Москве (стоимость услуг 200 руб.);
· доставка транспортной компанией по г. Москва (стоимость услуги 300 руб.);

· доставка легковым автомобилем с разгрузкой в пределах Москва (стоимость услуги 600 руб.);

· доставка программного обеспечения расходных материалов курьером по г. Москва (стоимость услуги 200 руб.).

Таким образом, доставка товаров осуществляется только в черте г. Москва, что является препятствием для реализации товаров в регионах. Кроме того, расценки на доставку товара достаточно высокие, тогда как многие современные Интернет-магазины предлагают доставку товаров бесплатно. Это можно отнести к недостаткам электронной торговли ООО ТД «Авелон».

Рассмотрим способы оплаты, предлагаемые ООО ТД «Авелон». 

Для физических лиц оплата производится за наличный расчет при получении оборудования заказчиком. В случае доставки товара до клиента время приема оборудования и консультаций составляет не более 15 минут. Кроме того, есть возможность проведения оплаты через банк по предварительно выставленному для оплаты счету. После поступления оплаты на расчетный счет компании оборудование доставляется потребителю через транспортную компанию.

Для юридических лиц оплата производится по безналичному расчету по выставленному счету. Поставка осуществляется после зачисления средств на наш расчетный счет. Уведомление об оплате обязательно.

После выбора способа оплаты потребителю дается информация о месте и способе получения заказанного товара.

Также следует отметить, что на сайте есть ссылка на ICQ-консультанта, что является важным для потребителей, так как консультант в режиме on-lain может дать консультацию как по продукции, так и по порядку оформления заказа. Таким образом, рассмотрев все разделы сайта, можно сделать вывод, что структура сайта достаточно полная, представлены практически все необходимые разделы. Информация в ряде случаев представлена удобно для пользователей.

В то же время можно отметить ряд недостатков.

1. Цветовое оформление сайта. При оформлении сайта использовано в основном два цвета «голубой» и белый. Известно, что голубой цвет относится к пассивным цветам: способствует ослаблению и замедлению жизненных процессов, понижению активности и эмоционального напряжения, вызывает ощущение прохлады. Учитывая, что основное предназначение Интернет-магазина – продажи, можно отметить, что выбор данного цвета является неудачным.

2. Дизайн сайта. Дизайн сайта очень простой, на сайте не используется такой эффектный прием как анимация, картинки. Однако можно отметить, что это сокращает время загрузки страниц сайта и сокращает потребление Интернет-трафика.

3. Интернет-магазин предлагает лишь два способа оплаты товаров: банковский перевод и оплата курьеру при получении. На сайте не предлагается таких современных способов оплаты товара, удобных потребителям как: 

· web-many; PayCash;
· почтового перевода;

· продажи товара в кредит.

4. Доставка товаров осуществляется только в черте г. Москва, что делает невозможным заказ товара потребителем из региона. 

5. Не предусмотрено несколько изображений товаров различного качества. Нужно иметь в виду, что для загрузки графических материалов хорошего изображения понадобится существенное время, поэтому целесообразно подготовить как минимум два изображения различного качества. В ООО ТД «Авелон» этого не предусмотрено.

Проведем оценку сайта ООО ТД «Авелон» по следующим параметрам: содержание сайта, оформление сайта, навигация, техническая реализация сайта, частота обновления сайта. 
1. Содержание сайта. Здесь можно отметить, что информационное содержание сайта отражает его предназначение. Основная функция данного сайта – информационная, сайт – визитная карточка фирмы. На сайте пользователи могут найти интересующую информацию (как клиенты информацию о продукции, так и кандидаты в сотрудники – информацию о вакансиях, так и потенциальные партнеры – информацию о фирме). На сайте не обнаружено грамматических и синтаксических ошибок, информации не много, поэтому пользователь не утомляется чтением. Также следует отметить положительно тот момент, что на сайте размещена достоверная информация. Так как сайт располагает небольшим количеством информации, то поиск по сайту не предусмотрен.

Отдельного внимания заслуживает дизайн электронного магазина. Форма подачи материал, простота навигации и выполнения базовых действий по выбору товара, учет различных особенностей аппаратуры оказывают важное влияние на потенциального покупателя. 

2. Оформление. Анализируя дизайн электронного магазина ООО ТД «Авелон» следует отметить, что цвета, графика и шрифты выдержаны на всех страницах сайта в едином стиле. Это является положительным моментом. Путь для интересующей пользователя информации в большинстве случаев составляет не более 3 кликов, это также оценивается положительно, так как позволяет сокращать время и деньги пользователей.

Графика, используемая на сайте является слишком простой, не применяются картинки, анимационные приемы. Положительным является то, что страницы сайта не перегружены информацией. Текст сайта достаточно крупный и легко воспринимается при чтении. Положительным является размещение на сайте контактной информации.

3. Навигация (структура, удобство, простота)

Содержание сайта логически организовано, навигация располагается в одном и том же месте на страницах, что позволяет пользователям легко перемещаться по сайту. Все ссылки на сайте работают верно, навигацию использовать достаточно просто. Тупиковых страниц на сайте нет. Понятно предназначение каждой страницы сайта. Навигация по сайту позволяет вернуться на предыдущие уровни, что делает удобным перемещение по сайту. В силу того, что информации на сайте не много, карта сайта не предусмотрена. 

4. Техническая реализация (функциональность)

Сайт работает на всех платформах и браузерах, что характеризует функциональность. Страницы сайта можно просматривать на разных разрешениях, все компоненты сайта функционируют корректно. Вся информация изложена в доступных терминах. 

5. Частота обновления

На сайте ООО ТД «Авелон» указано, что сайт обновляется раз в сутки, следовательно, сайт является часто обновляемым.

6. Реализация маркетинговой функции

На сайте четко реализована маркетинговая функция, т.е. наблюдается взаимодействие между производителем, продавцом и потребителем в определенных рыночных условиях, имеющее целью получение прибыли каждым из его участников.

7. Реализация рекламной функции

Рекламная функция также реализована на сайте. Сайт формирует у потребителя уровня знаний о данном товаре услуге, информирует о товаре, его качестве, его месте сбыта. Однако сайт не побуждает потребителя опробовать новый товар с целью совершения повторной покупки, а также слабо развито стимулирование распространения товара.

8. Интерактивность

Данная функция также реализована на сайте. На сайте предусмотрена возможность контактной связи по электронной почты, возможность заполнения анкет, проводятся экспресс-опросы. Однако следует отметить, что на сайте нет «книги жалоб и предложений», форума, гостевой книги, что лишает пользователей возможности оставить отзывы о сайте.

9. Общее впечатление

Общее впечатление о сайте – положительное.

Среднее время обслуживании посетителей в Интенрент-магазине ООО ТД «Авелон» составляет 15-20 мин. Проведем оценку эффективности времени обслуживания посетителей Интернет-магазина ООО ТД «Авелон» по шкале, представленной в табл. 3.3.
Таблица 3.3 – Шкала оценок эффективности времени обслуживания посетителей Интернет-магазина
	Оценка
	Время, мин 

	Плохо
	менее 1

	Удовлетворительно 
	1-4

	Хорошо
	4-8

	Отлично
	8-14

	Хорошо
	14-20

	Удовлетворительно 
	20-25

	Плохо
	Более 25


Из табл. 3.3 видно, что слишком короткое, как и слишком долгое время обслуживания посетителей Интернет-магазина оценивается неудовлетворительно. Оптимальным временем обслуживания является время 8-14 мин.
Как видно из табл. 3.3, время обслуживания посетителей Интернет-магазина ООО ТД «Авелон» (15-20 мин) можно оценить положительно.
3.3. Рекомендации и предложения по совершенствованию работы сайта ООО «Авелон»
В данном разделе нужно предложить рекомендации по совершенствованию работы сайта ООО «Авелон».

В Интернет-магазине ООО ТД «Авелон» установлены фиксированные цены на продукцию, практически не применяются скидки. Рекомендуется создание системы дифференцирования цен, которая позволяет показывать разным покупателям разные цены. Конкретная цена может зависеть от социального статуса клиента, его интересов, истории покупок и от того, просматривал ли он аналогичные товары или сразу выбрал этот. Можно устанавливать всевозможные скидки: сезонные, накопительные, праздничные, в зависимости от суммы покупки, скидки постоянным клиентам и именинникам. 

Уровень скидки должен определяться в соответствии со следующими условиями:

· конечная цена должна заинтересовать потенциальных потребителей,

· конечная цена должна быть ниже цен конкурентов на аналогичный товар,

· скидка не должна снизить объем продаж магазина: т.е. при уменьшении цены на отдельный товар доход магазина должны обеспечить повышенные объемы его продаж,

· скидка на товар должна действовать лишь в течение периода ожидаемого повышения спроса – дальнейшее неоправданное поддержание низкой цены может привести к снижению уровня дохода магазина.

Важно также помнить, что проведение различных акций со скидками, даже если они касаются лишь отдельных товаров, является эффективным методом продвижения магазина. Покупая один товар (пусть и не очень дорогой) по цене, ниже, чем в других магазинах, у потребителя подсознательно создается впечатление, что в магазине установлены низкие цены на все товары.

Как известно, дизайн Web-сайта играет ключевую роль в привлечении покупателей. Хороший дизайн способствует тому, что Web-сайт выделяется из десятка конкурирующих Web-сайтов, продающих тот же самый продукт. В связи с этим некоторые Web-сайты за годы существования прошли несклько ревизий дизайна. Большинство из них по оценке экспертов хорошо спроектированы. Web-сайт должен быть понятным. Нужно, чтобы его можно легко найти, потому что в противном случае клиенты уйдут к конкуренту. Советы большинства экспертов по Web-дизайну укладываются в одно слово – простота. Чем сложнее и замысловатее графика, тем более непонятный дизайн страниц, тем больше препятствий при совершении покупки. 

Основные цели создания Web-сайтов компаниями – это покупатели и продажи, является ли электронная компания большой или маленькой, старой или новой, цель заключается в привлечении внимания как можно большего числа посетителей. Если посетителям не понравится Web‑сайт, они не захотят посетить его еще раз.

Web-дизайнеры имеют в своем распоряжении множество инструментов для того, чтобы нарисовать и тестировать дизайн Web-сайтов, позволяющих им добавлять Web-сайту слегка заметную, более гибкую анимацию. 

Существуют продукты, которые могу усиливать общее впечатление от Web-сайта – это системы персонализации компаний Blue Martini Software Inc., BroadVision Inc и др., которые предлагают более индивидуализированный опыт on-line. Новым на рынке является программное обеспечение, которое позволяет компаниям встраивать в свои Web‑сайты соединениями с представителями обслуживания (сервиса) клиентов. 

Некоторые консалтинговые фирмы помогают компаниям развивать Web-стратегии и Web-сайты. В процессе работы над дизайном необходимо думать в трех измерениях, а не в двух, т.е. еще с точки зрения того, как посетители Web-сайта будут воспринимать его. Дизайн сайта влияет на все, начиная с того, сколько времени занимает загрузка страницы, и кончая тем, сколько занимает времени поиск информации на странице. 

Хороший дизайн принимает во внимание каждый аспект Web-сайта, даже неосязаемый, такой как воздействие определенных цветов. Эксперты предлагают ограничить использование цвета в виду того, что цвета имеют коннотации, например, зеленый цвет – это цвет денег.

Эксперты считают, что первым шагом в создании простого, но эффективного Web-сайта электронной коммерции должна быть навигация. Верхняя часть домашней страницы (home page) – это самое вероятное место для навигационной полосы (bar), которая ведет посетителя к самым важным секциям Web-сайта.

Эксперты рекомендуют, чтобы каждая страница сайта имела связь обратного возврата на домашнюю страницу. Все поисковые инструменты должны быть близко к верху домашней страниц. Поисковый инструмент должен быть способен дать применяемые результаты, даже если слова, с которыми вошел пользователь, неправильно написаны. С хорошо размещенной функциональностью Web-сайта можно вести хороший Web-трафик и получить доход. 

Для того чтобы повысить успех Web-сайта необходимо либо увеличить число посетителей, либо увеличить скорость превращения их в покупателей. Увеличение числа посетителей может потребовать изменения дизайна Web-сайта, в основе которого должен лежать принцип ориентации на человека. Принимая во внимание, что многие Web-сайты имеют скорость превращения или преобразования 1-2 % намного эффективнее с точки зрения стоимости сконцентрироваться на второй цифре. Большинство Web-сайтов в настоящее время трудные с точки зрения коммерции. Исследования, связанные с их употреблением показывает, что обычная степень успеха составляет менее 50 %. 

Первоначальный визит на Web‑сайт приводится в действие рекламой или другими поддерживающими связями. Когда люди имеют положительный опыт пользования, они склонны к возвращению, и тогда фирма делает полезную экспозицию, если не доход, от каждого доллара, потраченного на рекламу. Когда они получают плохой опыт пользователя, скорее всего они никогда не вернутся на Web-сайт, что означает напрасную трату денег. 

Таким образом, Интернет-дизайн и вэб-дизайн чрезвычайно важны для электронной коммерции. Массовые интернет-маркетинговые кампании недостаточно эффективны, поэтому для повышения их эффективности используется несколько методов персонализации. 

Для совершенствования сайта ООО ТД «Авелон» можно рекомендовать следующее:

· изменение цветового оформления сайта. Рекомендуется использование фирменной символики. Рекомендуется разнообразить фирменный цвет предприятия. Для того, чтобы потребитель запомнил фирменный блок ООО ТД «Авелон» необходимо постоянно его демонстрировать при любой возможности. Кроме того, наблюдается несоответствие фирменного цвета, используемого во внутреннем оформлении компании и оформлении сайта; 

· дополнение информационного содержания сайта разделом «Гостевая Книга» или «Уголок потребителя»;

· развитие системы доставки продукции по регионам»;

· внедрение новых платежных систем.
Эффективность работы Интернет-магазина также можно значительно повысить не за счет совершенствования его дизайна, системы навигации и т.д., а за счет более эффективной работы сотрудников Интернет-магазина.

Также можно предложить рекомендации по повышению квалификации персонала Интернет-магазина. Сотрудник Интернет-магазина обязан разбираться не только в общих характеристиках предлагаемы товаров, но и в частностях. Уметь оперативно сравнивать характеристики предлагаемых товаров и предлагать покупателю оптимальные.

В табл. 3.4 представлены основные недостатки в обслуживании потенциальных покупателей Интернет-магазинов.
Таблица 3.4 - Основные недостатки в обслуживании потенциальных покупателей Интернет-магазинов
	Недостаток
	Как должно быть

	Плохое знание собственного Интернет-магазина.
	Сотрудник Интернет-магазина обязан уметь находить товар в собственном Интернет-магазине в режиме реального времени.

	Недостаточная профессиональная квалификация сотрудников Интернет-магазина.
	Сотрудник Интернет-магазина обязан разбираться не только в общих характеристиках предлагаемы товаров, но и в частностях. Уметь оперативно сравнивать характеристики предлагаемых товаров и предлагать покупателю оптимальные.

	Отсутствие заинтересованности в разговоре с клиентом. Заспанный, скучный, недовольный и т.д. голос.
	Живой и доброжелательный разговор с клиентом. Деловой тембр голоса.

	Стремление предложить позвонившему клиенту самому найти информацию на сайте.
	Оперативно дать клиенту интересующую информацию по телефону. Посетитель Интернет-магазина должен прилагать минимум усилий для получения интересующей его информации.

	Прямой отказ посетителю Интернет-магазина в случае отсутствия в продаже конкретного товара.
	Предложить посетителю альтернативные варианты товара и объяснить их сходство и преимущество по сравнению с отсутствующим товаром.

	Нечеткая договоренность с посетителем о времени, месте и порядке приемки товара. 
	Четкая договоренность, где, когда, кто и как будет принимать и оплачивать товар. Как следует поступать в непредвиденных ситуациях.

	Предлагаемый товар рекламируют преувеличенно. Товар и его возможности излишне много нахваливают.
	О товаре, его характеристиках и возможностях следует говорить честно. Характеристики товара должны строго соответствовать указанным производителем.

	Клиенту предлагают перезвонить и сообщить ему информацию, которую не могут дать сразу.
	С клиентом надо общаться в то время, когда это удобно клиенту, а не сотруднику Интернет-магазина.

Интересующую посетителя Интернет-магазина информацию надо давать сразу, а не перезванивать.

Повторный звонок может оказаться в то время, когда клиенту говорить об этом неудобно.

	Клиент не может понять, в чем преимущество приобретения товара в данном Интернет-магазине.
	Сотрудник Интернет-магазина должен уметь объяснить клиенту преимущества приобретения товара в данном Интернет-магазине.


Слишком короткое или слишком продолжительное время общения с клиентом неэффективно.
Для каждого конкретного вида бизнеса должна быть рассчитана оптимальная продолжительность времени общения с клиентом по телефону с учетом специфики предлагаемых товаров и услуг. 

Таким образом, Интернет-магазин будет работать более эффективно, если его владелец разработает ряд критериев оценки работы Интернет-магазина.

Эффективность работы Интернет-магазина во многом зависит от человеческого фактора. От квалификации и умения работать сотрудников Интернет-магазина во многом зависит его успех.

Эффективный Интернет-магазин не означает полностью автоматизированную работу с клиентами. Обязательно должно быть человеческое общение сотрудников Интернет-магазина с его посетителями.

Для улучшения работы Интернет-магазина ООО ТД «Авелон» в дипломной работе предложены рекомендации по совершенствованию ценовой политике, изменению дизайна сайта, пересмотру способов оплаты и доставки товаров, а также по повышению квалификации персонала.

Заключение 

По дипломной работе можно сделать следующие выводы. 

Электронная коммерция или торговля в настоящее время – вполне сформировавшийся рынок, который развивается по общим экономическим законам и имеет свою специфику.

Электронная коммерция (е-коммерция) обычно определяется как покупка и продажа продуктов производства или сервисных услуг с использованием электронной среды. Электронный бизнес (е-бизнес) – это бизнес, эффективность которого основана на использовании ИКТ для осуществления транзакций. Сеть, используемая участниками сделок при проведении электронного бизнеса, позволяет соединить отдельные сделки в единую сеть. Организуя себя по сетевому признаку, компании максимизируют свою рыночную стоимость и прибыль. Общедоступность сетей – важнейшая черта новой формы бизнеса, сменившей предшествующую форму, предполагавшую наличие закрытых или выделенных сетей.

Взаимодействие всех сторон в электронной коммерции носит сетевой характер. Меняются организационные принципы функционирования не только в секторе услуг, но и в производстве. Через электронную коммерцию реализуются новые торговые категории: бизнес – бизнес, бизнес – потребитель, бизнес – правительство, бизнес – администрация, потребитель – потребитель. Фактически электронная коммерция представляет собой инструмент процесса глобализации, способствующий более быстрому, дешёвому и эффективному осуществлению внутренних и внешних операций и транзакций.

Важным показателем электронного бизнеса является то, что он использует представленную в электронном виде информацию для производства добавленной стоимости, повышения производительности и совершенствования отношений между продавцом и потребителем. В современной МЭ лидерами являются компании, занимающиеся электронным бизнесом, т.е. информатизацией и производством средств информатизации. Они же определяют климат мировой финансовой системы. К ним относятся всемирно известные глобальные американские фирмы IBM (компьютеры), Microsoft (программные средства), Intel (микропроцессоры), AT&T (телекоммуникации), а также японская NT&T – Nippon Telegraph & Telephone (телекоммуникации) и др.

В электронной коммерции любой бизнес может мгновенно столкнуться с массированной потребностью в его продуктах и услугах, а лояльное отношение к бренду – марке товара может длиться до тех пор, пока существует сеть Интернет. Высокоскоростная и высокообъемная современная МЭ, практически ставшая сетевой, навсегда изменила и характер, и инструменты бизнеса, и сами бизнесы, которые с необходимостью становятся информационно насыщенными, поэтому любой вид бизнеса нуждается как в оперативно обновляемой информации, так и в постоянном обновлении ИКТ, ИС, равно как и различных решений и приложений.

Торговые системы в сети Интернет - важнейшая составляющая электронного бизнеса. К электронным торговым системам относят интернет-магазины, которые представляют собой вэб-сайты, обеспечивающие продажи через Интернет с использованием электронного каталога или другого вида представления продукции. Интернет-магазины относятся к розничной форме ведения торговли (сектор В2С-бизнес-потребитель) и объединяют элементы прямого маркетинга с посещением традиционного магазина. Интерактивный магазин может предложить значительно бóльшее количество товаров и услуг и обеспечить потребителей значительно бóльшим объемом информации, необходимым для принятия решения о покупке. За счет использования ИКТ возможна персонализация подхода к каждому из клиентов, исходя из истории его посещении магазина и сделанных ранее покупок.

Основные проблемы реализации интернет-магазина, которые лежат на стыке технологий, сети Интернет и традиционной коммерческой деятельности: иногда существуют проблемы с доставкой недорогих товаров, возникают проблемы при оплате товара в электронном магазине, причиной чего является недоверие граждан в некоторых странах к банковской системе, недостаточная урегулированность организационных и правовых вопросов электронных платежей и неуверенность в безопасности проведения транзакций через Интернет. Электронная коммерция – это финансовые операции и сделки, выполняемые посредством сети Интернет и частных сетей связи, в ходе которых совершаются покупки и продажа товаров и услуг, а также переводы денежных средств. Транзакции в электронной коммерции осуществляются простым подтверждением покупки по кредитной карточке посредством перевода необходимой суммы стоимости товара или более сложным путем – посредством передачи информации через многие сети. Электронная торговля сформировалась как рынок, который развивается по общим экономическим законам, движущей силой формирования которого стали компании-эмитенты кредитных карточек. Другими факторами, стимулировавшими развитие электронной коммерции в 90-е гг., были развитие ИКТ, использование браузеров, распространение мультимедийных компьютеров и интерес потребителей к сети Интернет и осуществлению в ней транзакций.

Основные требования, предъявляемые покупателями к организации интернет-магазинов следующие: понятный интерфейс и удобная навигация по магазину; удобная система перекрестных ссылок и других элементов навигации, позволяющая оптимальным образом получать необходимую информацию. По признаку степени автоматизации все системы электронных магазинов можно классифицировать как: вэб-витрины, интернет-магазины, торговые интернет-системы (ТИС). Благодаря динамической обработке информации и работе с базами данных интернет-магазин имеет возможность работать индивидуально с каждым зарегистрировавшимся покупателем. Интернет-магазины и ТИС могут осуществлять полный торговый цикл в режиме подключения к сети Интернет. ТИС, кроме того, дополнительно интегрирована в систему автоматизации внутреннего документооборота компании.

Интернет-площадки представляют собой виртуальные торговые площадки – место, где заключаются сделки между продавцом и покупателем и осуществляется проведение финансово-торговых транзакций. Развитие торговых интернет-площадок должно обеспечить более эффективный и свободный поток информации, товаров, платежей и других услуг типа бизнес-бизнес. По признаку создания и принадлежности торговых площадок их подразделяют на три категории: создаваемые покупателями, продавцами или третьей стороной, что зависит от степени влияния покупателей и продавцов в данной области. Существует мнение, что к виртуальным торговым площадкам следует относить лишь те, которые управляются нейтральной третьей стороной и служат для проведения транзакций между многими покупателями и продавцами. Тем не менее, есть ряд основных моментов, реализация которых одинаково важна для всех типов площадок: доступность и удобство, масштабируемая и надежная платформа, гибкая стратегия управления каталогами, интеграция, обеспечение безопасности, администрирование, бизнес-интеллектуальность (предоставление и анализ данных), дополнительные услуги (аукционы, финансовые услуги, организация логистики).

Интернет-дизайн и вэб-дизайн чрезвычайно важны для электронной коммерции. Массовые интернет-маркетинговые кампании недостаточно эффективны, поэтому для повышения их эффективности используется несколько методов персонализации. Технологии персонализации в целом пока находятся в процессе развития. В настоящее время многие процессы традиционной экономики переходят в цифровой формат. Электронный бизнес притягивает к себе все более разные сферы экономики, одной из которых стал интернет-маркетинг. В связи с этим возникает необходимость в изучении новых прогрессивных тенденций, имеющих место в современном вэб-маркетинге, что вовлекает в себя вопросы электронного брендинга, бенчмаркинга, управления отношениями с клиентами. К типам продаж в сети Интернет отнесены: модель поддержки продаж, модель прямой продажи, модель продажи подписки, модель продажи рекламы. 

Всемирная сеть дает множество инструментов для воздействия на целевую аудиторию рекламодателя: размещение рекламы на тематических и информационных сайтах, e-mail-маркетинг, продвижение товара с помощью поисковых систем и каталогов, обмен ссылками, рейтинги, партнерские и спонсорские программы и, конечно, баннерные сети. Автор отмечает, что интернет-маркетинг помогает измерять спрос с использованием современных ИКТ более быстро, качественно и эффективно. Речь идет не только о методах оценки текущего спроса, но и будущего роста, что особенно важно при разработке рыночных целей и планов, а также схем е-бизнеса (электронного бизнеса). Маркетинговые ИС оптимизируют выбор и управление маркетинговыми каналами, представляющими собой множество посреднических организаций, вовлеченных в процесс создания продукта или части продукта.

С развитием электронной торговли и электронных форм бизнеса встает проблема налогообложения и таможенных режимов. Электронная коммерция представляет собой новый вид экономической деятельности, осуществляемой с помощью ИКТ и требующей использования новых бизнес-подходов, в том числе в области налогообложения. Когда договоры о купле-продаже заключаются через Сеть и транзакции осуществляются в Интернете, а государственные границы утрачивают свое значение, возникает безтаможенное и безналоговое пространство, чего государства не могут допустить. Услуги носят транснациональный характер, практически представляя собой международные контракты, которые официально не оформляются в качестве таковых, несмотря на то, что в Сети реально осуществляются электронный документооборот и электронная система платежей. Вместе с тем, как считает автор, виртуальная среда осуществления транзакций не означает, что участвующие в них стороны не несут друг перед другом никаких обязательств контрактного характера. Самый главный вопрос, связанный с осуществлением электронной торговли в сети Интернет, заключается в том, будет ли электронная торговля возрастать и развиваться. 

Существует несколько концепций государственного регулирования и налогообложения субъектов электронной экономической деятельности. Нормативные акты приняты в США, Канаде, Австралии, в европейских государствах и некоторыми международными организациями. Основная трудность заключается в том, как состыковать и подогнать друг к другу варьирующиеся законодательства разных стран и как разработать удовлетворяющую всех участников электронных торговых транзакций международную систему налогообложения интернет-коммерции. Согласно предложениям ряда государств и организаций, таких как США, ЕС, Япония и ОЭСР, для обеспечения участия правительств в выработке необходимых соглашений и типового законодательства, которые подкрепляли бы общую рамочную основу, следует активно развивать сотрудничество между правительствами, используя международные организации ОЭСР, ВТО, ВОИС и ЮНСИТРАЛ. В выработке международного налогового законодательства должен принимать участие и частный сектор. При этом должна приниматься всеми базовая точка зрения, что для выработки совместной платформы любые изменения, которые будут внесены в правовые и институциональные основы электронной коммерции, должны быть нейтральными с точки зрения пользования технологией. Еще одной базовой точкой зрения, которой придерживаются США, является предложение не вводить никаких новых налогов, а налоговым органам различных стран координировать свою деятельность для того, чтобы обеспечить простоту налоговых систем и не допустить нежелаемых явлений в электронной торговле. 

Основной правовой принцип электронной торговли, работающий на внутренних и внешних рынках, следующий: стороны, заключившие электронную сделку, не могут ставить ее под сомнение только на том основании, что она заключена и исполнена электронным способом. Базовый же подход к налогообложению электронных сделок, сформулированный на международной конференции и принятый в 1998 г. в Оттаве, оформлен следующим образом: налогообложение сделок, осуществляемых в рамках электронной коммерции, должно быть нейтральным по сравнению со сделками, осуществляемыми без использования электронных средств. Налогообложение электронной коммерции должно соответствовать установившейся международной практике и обычаям и должно осуществляться с наименьшими затратами. Принятые в Оттаве условия и структура налогообложения подтвердили принцип налогообложения в стране потребления, что требует определения места потребления и механизма взимания налогов с электронной коммерции (е-коммерции). Было определено место потребления для основных торговых систем: В2В и В2С. Для первой системы место потребления – это страна и офис делового присутствия фирмы, для второй – страна, в которой потребитель имеет свое обычное постоянное местожительство. Проблема определения места взимания налога – сложна, потому что интернет-компания зарегистрирована в одной стране, вэб-сайт установлен на сервере в другой стране, а обслуживаемый клиент находится в третьей стране. Поэтому в международном законодательстве используется понятие так называемого постоянного представительства зарубежной компании, наличие которого в другой стране является условием привязки налогообложения этой компании к юрисдикции этой страны.

Анализ развития Интернет-торговли в РФ показал, что за 2006 год российский розничный рынок интернет-торговли товарами вырос на 42%. Обороты западной электронной розницы выросли меньше — примерно на 25%.

Уровень интереса к интернет-покупкам у столичных жителей заметно выше, чем у региональных. Чаще остальных россиян посещают интернет-магазины москвичи. В 2006 году доля их переходов на сайты интернет-магазинов среди пользователей из всех регионов России составила 62%. Более всего пользователи интересовались в 2006 году компьютерами, электроникой, фототоварами, телефонами и бытовой техникой. Количество магазинов в российском Интернете за год увеличилось примерно на 47%. Гораздо более быстрыми темпами растет количество онлайн-бизнесов, предлагающих оборудование (+77%), строительные материалы (+68%), подарки и цветы (+62%), книги (+52%), спортивные (+5%) и детские товары (+49%). 

В дипломной работе проведен анализ Weeb-сайта электронного магазина ООО ТД «Авелон». 

Анализ Интернет-торговли ООО ТД «Авелон» показал, что продажи компании через Интернет-магазин являются достаточно эффективными, о чем свидетельствует рост рентабельности продаж. Однако доля, занимаемая Интернет-торговлей в общей выручке компании недостаточно высокая, на следующем этапе прелагается рассмотреть структура веб-сайта Интернет магазина, выявить его достоинства и недостатки. 
Для физических лиц оплата производится за наличный расчет при получении оборудования заказчиком. В случае доставки товара до клиента время приема оборудования и консультаций не более 15 минут, а также есть возможность проведения оплаты через банк по предварительно выставленному для оплаты счету. После поступления оплаты на расчетный счет компании оборудование доставляется потребителю через транспортную компанию.

Для юридических лиц оплата производится по безналичному расчету по выставленному счету. Поставка осуществляется после зачисления средств на наш расчетный счет. Уведомление об оплате обязательно.

После выбора способа оплаты потребителю дается информация о месте и способе получения заказанного товара.

Также следует отметить, что на сайте есть ссылка на ICQ-консультанта, что является важным для потребителей, так как консультант в режиме on-lain может дать консультацию как по продукции, так и по порядку оформления заказа.

Таким образом, рассмотрев все разделы сайта, можно сделать вывод, что структура сайта достаточно полная, представлены практически все необходимые разделы. Информация в ряде случаев представлена удобно для пользователей.

В то же время можно отметить ряд недостатков.

1. Цветовое оформление сайта. При оформлении сайта использовано в основном два цвета «голубой» и белый. Известно, что голубой цвет относится к пассивным цветам: способствует ослаблению и замедлению жизненных процессов, понижению активности и эмоционального напряжения, вызывает ощущение прохлады. Учитывая, что основное предназначение Интернет-магазина – продажи, можно отметить, что выбор данного цвета является неудачным.

2. Дизайн сайта. Дизайн сайта очень простой, на сайте не используется такой эффектный прием как анимация, картинки. Однако можно отметить, что это сокращает время загрузки страниц сайта и сокращает потребление Интернет-трафика.

3. Интернет-магазин предлагает лишь два способа оплаты товаров: банковский перевод и оплата курьеру при получении. На сайте не предлагается таких современных способов оплаты товара, удобных потребителям как: web-many; PayCash; почтового перевода; продажи товара в кредит.

4. Доставка товаров осуществляется только в черте г. Москва, что делает невозможным заказ товара потребителем из региона. 

Для совершенствования сайта ООО ТД «Авелон» можно рекомендовать следующее: изменение цветового оформления сайта. Рекомендуется использование фирменной символики. Рекомендуется разнообразить фирменный цвет предприятия. Для того чтобы потребитель запомнил фирменный блок ООО ТД «Авелон» необходимо постоянно его демонстрировать при любой возможности. Кроме того, наблюдается несоответствие фирменного цвета, используемого во внутреннем оформлении компании и оформлении сайта; дополнение информационного содержания сайта разделом «Гостевая Книга» или «Уголок потребителя»; развитие системы доставки продукции по регионам»; внедрение новых платежных систем.

Внедрение предложенных рекомендаций будет способствовать росту продаж через Интернет-магазин, и тем самым способствовать развитию электронной торговли.
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