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Что такое электронная коммерция. Общие положения.

1. Определения электронной коммерции и история ее развития

Использование компьютеров, объединённых в сети для бизнес-сделок, связанных с продажами, началось 30-40 лет назад. В то же время, первые продажи через Интернет были зафиксированы в 1995 году, именно в это время был открыт один из первых Интернет-магазинов - Amazon. В настоящее время электронный бизнес входит в стадию нормального функционирования, завершая этап взрывообразного развития. В том числе завершается трансформация понятий, и вводятся более-менее устоявшиеся определения. На основе анализа литературы [1], можно выделить следующие определения:

А) Электронная коммерция- это любая форма бизнес-процесса, в котором взаимодействие между субъектами происходит электронным образом.

Б) Электронная коммерция представляет собой любой процесс, который деловая организация производит посредством сети, связанных между собой компьютеров. 

На самом деле, этим термином обозначаются любые формы бизнес-деятельности, использующие возможности информационных сетей, - маркетинг, продажи товаров, аренда приложений, предоставление услуг, информации и т.д. Также необходимо выделить Интернет-коммерцию, как часть коммерции электронной, её особенность состоит в том, что все транзакции осуществляются посредством сети Интернет. [1]
В) Электронный Бизнес представляет собой любую транзакцию, совершенную посредством сети, связанных между собой компьютеров, по завершению которой происходит передача права собственности или права пользования вещественным товаром или услугой.

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

Определения 2 и 3 даны в первом в мире официальном документе правительственного уровня, касающийся вопросов регулирования понятий «электронная коммерция» и «электронный бизнес». В этом специальном документе администрации США объявляется мораторий на дополнительное налогообложение сделок, заключенных через Интернет. 

Сам термин "Электронная Коммерция" возник практически сразу вслед за появлением ЭВМ в 50-60-е годы. Одними из первых ее приложений были программы для транспорта - заказ билетов, а также обмен данными между различными службами для подготовки рейсов.

В 1968 году в США был образован специальный комитет TDCC (Transportation Data Coordination Committee), задачей которого стало согласование 4-х уже сложившихся индустриальных стандартов для различных транспортных систем - авиации, железнодорожного и автомобильного транспорта. Результаты деятельности этой комиссии легли в основу нового стандарта для организации электронного обмена данными между организациями - EDI (Electronic Data Interchange). Стандарт получил название - ANSI Х.12 (host-based).

Примерно в то же время в Европе происходят подобные процессы - поиск стандартных решений для обмена данными. Но здесь главная ориентация была на торговлю. Появился набор стандартов Tradacoms для международной торговли. Именно его Европейская экономическая комиссия - UNECE (United Nations Economic Commission for Europe) принимает в качестве международных стандартов GTDI (General-purpose Trade Data Interchange standards). 

Таким образом сложилась ситуация сосуществования 2-х систем стандартов - европейского и американского. Это не могло устроить торговый бизнес, который начал активное взамопроникновение через океан, поэтому началось движение по объединению EDI-стандартов. 

В 80-90-е годы на базе стандартов GTDI появляется международный стандарт EDIFACT (Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Transport), принятый международной организацией по стандартизации ISO (ISO 9735). В качестве транспортной среды EDIFACT использует стандарт электронной почты Х.400 (подмножество Х.435). Вехи развития самого стандарта Х.400 - версии 1984, 1988, 1992 годов, стали и этапами развития EDIFACT. Но в США Х.12 по-прежнему оставался основным стандартом для взаимодействия корпораций посредством электронного обмена данными. В 1997 году было намечено окончательное объединение EDIFACT и Х.12, но реально это не произошло, т.к. на повестку дня для EDI вышла другая, более актуальная проблема - возможность проведения операций Электронной Коммерции через Интернет. 

90-е годы отмечены, прежде всего, бурным ростом всемирной компьютерной сети Интернет, связанным с появлением Web-технологии. Интернет заставил аналитиков EDI кардинально пересмотреть свои планы по дальнейшему развитию электронной коммерции. Появился новый тип бизнеса - розничная торговля через Интернет. А так как Интернет был (и остается) более дешевой средой для передачи информации, чем концепция электронной почты через коммерческие частные сети, то был создан стандарт EDIINT (EDIFACT over Internet) на базе стандартов для электронной почты Интернет - SMTP/S-MIME. 

В 1996-1997 гг. сообщество CommerceNet (очень известная и влиятельная организация по содействию развития бизнеса в Интернет, ее сайт в Сети www.commerce.net) провело ряд тестов по проверке совместимости различных коммерческих реализаций EDIINT. Тестирование прошло успешно, но был выявлен целый ряд недостатков предлагаемого стандарта (в основном это связано с вопросами совместимости стандарта S-MIME) и пока он не принят. 

В 1997 году появился еще один стандарт - OBI (Open Buying on the Internet). В стандарте декларируются принципы, которым должно соответствовать программное обеспечение для электронной коммерции, поддерживающее открытые Интернет-стандарты. OBI опирается на EDIINT, но затрагивает значительно больший класс вопросов стандартизации всех форм взаимодействия между организациями, вовлеченных в полный цикл покупки-продажи-поставки. 

В области развития электронной торговли Россия отстала от США всего на 3-4 года, и это отставание сокращается, с учетом чрезвычайно бурного (опережающего мировые темпы) роста российского Интернет в 1998-2001 гг.  Интернет-магазины начали появляться в России летом-осенью 99 г. 

2. Основные составляющие электронной коммерции

Как видно из определений, электронная коммерция, по сути, состоит из трёх тесно связанных компонент: бизнес-субъектов (участников), процессов, и сетей (посредством которых связываются участники и обеспечиваются процессы).

Рассмотрим подробнее участников (субъектов) электронной коммерции. Между кем происходит взаимодействие? Можно выделить три класса таких субъектов.

Финансовые институты - организации, оказывающие услуги, связанные с финансами, в первую очередь это банки, т.к. именно в них все остальные субъекты электронной коммерции имеют счета, по которым производится реальное движение средств, соглашение о котором тем или иным способом декларируется в одной из платежных схем для Интернет-коммерции.

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

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

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

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

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

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

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

Массовый потребитель использует Интернет, основным средством для доступа к которой пока что остаётся персональный компьютер, несмотря на активно ведущиеся разработки в области доступа к компьютерной сети с телевизоров, мобильных телефонов и других устройств. Бизнес, ориентирующийся на работу с массовым потребителем, вынужден использовать имеющуюся аппаратуру сети Интернет, а также стандарты передачи данных, совместимые с доступными массовому потребителю и широко используемыми программами обработки данных.

К системам B2C на сегодняшний день относят:

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

Интернет-магазины - содержат кроме витрины всю необходимую бизнес-инфраструктуру для управления процессом электронной торговли через интернет – так называемый back-office. 

Торговые Интернет-системы (ТИС), представляющие собой Интернет-магазины, back-office которых полностью интегрирован с торговыми бизнес-процессами компаний.

Финансовый сектор Электронной Коммерции состоит из:

· сектора "Клиент-Банк" - предоставление банковских услуг организациям. 

· сектора "Home banking" - предоставление услуг по обслуживанию частных лиц. 

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

3. Интернет-маркетинг и его особенности

Типовой набор задач, решать которые приходится всем маркетологам, - маршрут продукта, решения, принимаемые в сфере ценообразования, позиционирование продукта, прогнозирование возможных путей его использования. Определенные решения должны приниматься и в сфере распределения. Именно благодаря им товар находит своего конечного потребителя. Маркетинговое планирование предусматривает создание маркетинговой программы. Не следует забывать также о формировании и поддерживании деловых отношений с другими компаниями. Пример "Microsoft" или любой другой компании, производящей программные продукты, может служить иллюстрацией существования различных корпоративных способов решения означенных проблем.

Ряд факторов, полезных для потребителя, содержит использование сети Интернет. Наиболее важный и экономящий время всех сторон фактор - эффект присутствия клиента не только в месте отпускания товара, но и в месте его производства. Получение клиентом релевантной информации и принятие им решения происходит у него дома или в офисе - он делает это не отходя от компьютера.

Типовая последовательность действий, характеризующих маркетинговую деятельность, - размещение заказов и получение товаров - включает также процесс авторизации (если вы покупаете товар с использованием кредитной карточки, то тому, кто должен будет отпустить его вам, предстоит предварительно убедиться, что на вашем банковском счету действительно есть деньги). Одной из общепринятых традиционных функций маркетинга является воссоздание отношений между производителем, дилером и ритэйлером, а также создание каналов распределения, по которым движутся товары. Именно Интернет дает возможность устанавливать и поддерживать отношения такого рода.

Продавцы продолжают играть важную роль в осуществлении и развитии маркетинга, потому что многие потребители придают большое значение личному фактору в процессе купли-продажи.

Но дилеры должны учиться использовать Интернет для продвижения продукции представляемых ими компаний на рынок. Интернет позволяет интенсифицировать процесс общения ритэйлеров, дистрибьюторов и производителей, что на самом деле приводит к упрощению отношений между представителями названных групп. Одной из проблем недавнего прошлого была проблема незащищенности обладателя кредитной карточки. В настоящее время появилось большое количество программных средств, которые позволяют сделать операции купли-продажи через Интернет с использованием кредитной карточки безопасными. Это привело к значительному росту обращений к сети Интернет с целью покупки.

Трудно переоценить роль простых и понятных для клиента инструкций типа "шаг за шагом" по размещению им в сети Интернет своих заказов.

Интернет-версии коммерческой деятельности, с одной стороны, предусматривающие круглосуточный сервис без выходных, с другой стороны делают необязательным постоянное физическое участие в этой деятельности персонала торгующих в сети Интернет фирм.

Общепринято, что функциональной целью маркетинга, рекламной компании и продвижения товара является создание благоприятного имиджа компании. Идет процесс убеждения потенциального потребителя в том, что ему нужен товар производства именно этой фирмы.

Часто точки доступа к той или иной информации находятся на webсайтах в виде так называемых баннеров - небольших красочных транспарантов. Чаще всего баннеры размещаются вверху или внизу web-страницы. Войдя на тот или иной сайт Интернет через баннер, пользователь сети может либо вступить в полезный как для себя, так и для поставщика интересующего его товара диалог, либо просто развлечься. В любом случае это одно из средств сделать тот или иной сайт более привлекательным, а, значит, более производительным.

Размещение на webсайтах рекламы такого рода является для провайдеров одним из основных источников дохода.

В качестве примера маркетинговой стратегии можно привести одну из наиболее популярных поисковых программ - Yahoo – которая структурирует предоставляемую потенциальным пользователям сети Интернет информацию. При этом перечень оказываемых услуг всегда включает гарантийное обслуживание, регистрацию продукта и прочие виды предлагаемого клиенту сервиса. Ведь, как известно, лояльность клиента основывается на позитивном опыте коммерческого контактирования с той или иной компанией. Вышеупомянутый интерактивный режим общения с клиентом считается одним из наиболее перспективных путей возбуждения и поддержания потребительского интереса.

Активизировав при помощи курсора мыши ту или иную интересующую его категорию, пользователь сети Интернет получает всю информацию о местах возможного нахождения в сети релевантных сведений. 

Как правило, стандартный набор корпоративных коммуникативных средств включает в себя пресс-релизы, повествующие об этапных событиях деловой жизни производителя, информацию о продуктах, их характеристиках, услугах и способах их оказания. Все чаще для вящей наглядности используется не только текстуально-графическая информация, но и анимация, звук, видео - все зависит от конфигурации компьютера пользователя. Интернет позволяет сократить как внутрикорпорационные, так и внешние коммуникационные издержки, в том числе и связанные с обслуживанием клиентов. В данной связи сильно возрастает роль web-дизайна. В этих условиях странствующему в сети Интернет волей-неволей приходится быть более активным, чем простому потребителю информации.

С одной стороны, размещающая информацию о своих предложениях в сети Интернет компания обращается сразу ко всему миру, с другой, всегда есть возможность сделать так, чтобы эту информацию получали именно те, кто в наибольшей степени в ней заинтересован, чтобы она была более адресной. Нельзя сбрасывать со счетов и скорость трансакции, то есть передачи данных. Таким образом все новые и новые клиенты сразу получают большое количество информации о компании и ее предложениях.

Непрерывность получения информации о потребителях (успеху данной деятельности все в большей степени способствует Интернет) есть залог развития бизнеса производителя и поставщика, грамотного составления ими своих маркетинговых планов. Кроме того, Интернет позволяет потребителям создавать виртуальные сообщества. Поэтому производитель может отслеживать обсуждение клиентами во время их виртуального общения качества своих товаров и услуг и соответственно модифицировать свою корпоративную стратегию.

То есть, одно из преимуществ работы в сети Интернет - возможность улучшения коммуникаций не только между компанией и клиентом, но и непосредственно между клиентами. Такие формы сетевого общения, как электронные форумы или чаты (места для разговоров в Сети) пользуются большой популярностью безотносительно к маркетингу и рекламной деятельности. - Если чат или форум располагается на сетевой странице продающей фирмы, то фирма тем самым побуждает одних потребителей обращаться к другим. Таким образом это начинание представляет источник дополнительных маркетинговых ресурсов для компании, создание которого практически ничего ей не стоит. Ведь часто люди склонны больше верить сведениям о фирме и ее продукции, почерпнутым в процессе общения, чем информации, предоставляемой самой фирмой в ходе осуществляемой ею рекламной кампании.

При всем сказанном, Интернет не есть панацея - у корпорации в любом случае должен быть бизнес-план как отправная точка ее деятельности. Активная работа в сети Интернет может способствовать лишь совершенствованию маркетинговой стратегии фирмы.

Заключение

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

К сожалению, во многом уровень доступного пользователю Интернет сервиса определяется уровнем среды его обитания (а это - понятие чрезвычайно широкое, включающее в себя как климатические особенности, так и особенности менталитета). Многие удобства, которые могут себе позволить, например, жители США (скажем, бесплатные образцы), сегодня по понятным причинам все еще не могут иметь достаточно широкое хождение на постсоветском пространстве. Там это рентабельно. Здесь это нерентабельно. Однако такие технологии, как Интернет-коммерция, технически вполне реализуемы в республиках бывшего СССР.
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Приложение. Практическая часть

Поиск информации в Интернет по теме “Мебель для офиса”

Для поиска была использована наиболее популярная в российском Интернет поисковая система Яndex (www.yandex.ru - все службы Яndex, www.ya.ru - загрузка только поисковой службы). Яndex поддерживает удобный язык запросов (почитать о нем можно по адресу www.yandex.ru/info/syntax.html) Основные возможности языка запросов:

+слово –слово – включить или исключить слово;

!слово – искать слово только в указанной форме;

“несколько слов” - искать все слова;

слово1|слово2 – искать синонимы.

Использование языка запросов позволяет быстро уточнить, что же требуется найти.

Запросы, составленные для Яndex:

мебель для офиса Новосибирск - запрос самый простой, по нему слишком много найдено "непрямых" ссылок (на каталоги сайтов и т.п.) 2 первых сайта найдены по этому запросу.

"офисная мебель" +Новосибирск -каталог (ищем по словосочетанию, исключили многочисленные ссылки на каталоги ресурсов) - запрос оказался слишком "жестким", но 2 ссылки по нему сразу же было найдено.

прайс-лист на офисную мебель компания|фирма +Новосибирск - запрос не принес почти никакой новой информации

продажа офисной мебели Новосибирск - слово "продажа" добавило сразу несколько адресов по теме - в частности, был найден каталог ссылок по теме на сервере ngs.ru (www.ngs.ru/business/goods/furniture/index.shtml) , откуда легко можно добраться до сайтов.
Адреса и описания отобранных и посещенных сайтов:

promek.x1.ru Компания "Промэк" - мебель для дома и офиса. Общая оценка сайта - 3 с минусом. Информации мало, перегружен второстепенной графикой. Есть возможность просмотреть графические копии страниц фирменных каталогов. Есть адреса магазинов компании, схема проезда. Никакой информации о ценах и послепродажной поддержке нет.

teateks.myomsk.ru Сеть магазинов "Все для офиса" (Омск, Новосибирск). Общая оценка - 4. Сайт сделан довольно просто, разумное сочетание "весов" текста и графики, легко доступны прайсы. При желании на любое изделие можно посмотреть, открыв текстовую ссылку. Цены на столы - 2000-3700, шкафы разных типов - 2500-7000, офисные кресла - 600-2000. Недостатки - нет информации о гарантиях и послепродажной поддержке.

http://www.mebelrus.ru/firms/605.htm - большой каталог адресов и телефонов новосибирских фирм, торгующих мебелью. Ссылок на сайты, к сожалению, нет.

www.sibmebel.ru - компания "Сибмебель" на главной странице краткая рекламная информация и ссылка на каталог, который грузится очень долго. Несмотря на это, каталог почти бесполезен, так как информация о мебели приведена в нем следующим образом: "Стол жур 218С (Т-272-СТ) с рогами". Цены почти нигде не проставлены, изображений тоже мало. На сайте есть возможность регистрации и покупки товара через Интернет, возможно, для зарегистрированных пользователей сервис лучше. Для обратной связи можно отправить письмо с формы на странице. Общая оценка сайта - 3.

www.sibtroia.ru - ООО "Сибирская Троя". Внешний вид сайта ужасный, нет и намека на дизайн. Доступно дестяка два размытых картинок. Общая оценка - 2.

www.elan-design.ru Мебельная студия "Елан-дизайн". Дизайн профессиональный, хотя в целом сайт слишком темный. Видимо, в связи с тем, что компания занимается, в основном, индивидуальным изготовлением под заказ, конкретной информации о ценах и гарантиях нет. Общая оценка - 4 с минусом.

www.cordenali.ru - ООО "Корденали". Сайт красивый, удобный и быстрый. По каждому изделию можно почитать описание, посмотреть картинки, обсудить изделие в форуме и немедленно заказать его. Посетителям сайта предусмотрена скидка 5% (правда, цену на товар, при всем избытке информации, сразу же увидеть невозможно - она доступна только после заказа (?)). Общая оценка - 5 с минусом.

www.alensio.ru - ООО "Аленсио". Хороший дизайн, есть описания и снимки изделий, цены. Покупки через Интернет нет. Кресла - 290-2000 руб. Общая оценка - 4.

buro-mebel.ru - Бюро "Мебель". Дизайн неплохой, но почему-то нет полноценной навигации. Есть прайсы, FAQ. Цены приведены в долларах, диапазон цен на кресла - от 500 руб. до 600$. Общая оценка - 4.

www.perpetum.ru - "Перпетум мебели". Очень медленная загрузка портит впечателение от неплохого по дизайну сайта. Есть прайсы, раздел новостей, описания, но дождаться их загрузки у обычного пользователя не хватит терпения. Общая оценка - 3.

Ряд сайтов, ссылки на которые также были найдены, не мог быть посещен по причине их явно неудачного расположения, приводящего к очень медленной загрузке из Новосибирска (на narod.ru или da.ru).

Резюме:

Полноценных "виртуальных магазинов" у новосибирских мебельных фирм, за редким исключением, пока нет. Сайты страдают избытком претенциозной графики и отстуствием "обратной связи" с пользователем, явно недостаточно информации о гарантиях, послепродажном обслуживании и т.п. Сайты выглядят пока что копиями рекламных буклетов, а не электронными магазинами. Обращает на себя внимание проблема с прайсами - например, практически у любой компьютерной фирмы есть поиск по каталогу, каталог можно быстро скачать в виде архива и открыть в Excel, у мебельных фирм этого нет.

Тем не менее, практически в любой из компаний, чьи сайты оценены на "4" и "5" можно было бы сделать покупку офф-лайн, пользуясь полученной он-лайн информацией. Наилучшее впечатление произвел сайт ООО "Корденали", на котором, помимо прочего, возможна и электронная покупка.


