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1. Принципи орган�зац�ї та1. Принципи орган�зац�ї та
управл�ння Інтернет-управл�ння Інтернет-
магазиноммагазином

Інтернет-магазин – це м�сце в Інтернет� , де в�дбувається
прямий продаж товар�в споживачев� (юридичн�й або
ф�зичн�й особ�), враховуючи доставку . 
Інтернет-магазин (електронний , в�ртуальний , e- shop)
являє собою спец�ал�зований веб-сайт , який належить
ф�рм�- товаровиробнику , торгов�й ф�рм� � призначений
для просування споживчих товар�в на ринку , зб�льшення
обсяг�в продажу , залучення нових покупц�в . 
Інтернет-магазин – це реал�зоване в мереж� Інтернет
представництво шляхом створення веб-сервера для
продажу товар�в та пов’язаних з ними послуг
користувачам Інтернет 







 В�трина Інтернет-магазину розташовується на
Інтернет-сервер� � являє собоювеб-сайт з
активнимзм�стом . Оск�льки Інтернет- магазин
повинен мати пост�йний зв’язок з �нформац�йною
системою компан�ї , в�н розм�щується або на
корпоративному сервер� в локальн�й мереж�
п�дприємства , або на в�ддаленому сервер� з пост�йно
д�ючим каналом зв’язку .

 Необх�дн�сть повної автоматизац�ї б�знес-процес�в
визначає висок� вимоги до системи управл�ння
процесами бек-оф�су . Ця система повинна
забезпечувати автоматичне виконання вс�х д�й ,
пов’язаних з продажами , складськими операц�ями ,
мати внутр�шн� механ�зми контролю позаштатних
ситуац�й � т .д .





Залежно в�д використовуваної модел�-б�знесу вар�анти побудови Інтернет-магазину
суттєво в�др�зняються:
- онлайн магазин (в�дсутня традиц�йна торгова мережа);
- поєднання офлайн-б�знесу з онлайн (коли Інтернет-магазин створюється на основ�
д�ючого реального магазину).
Перевагу мають магазини другого типу. В цьому випадку симб�оз додає нов�
можливост� обом видам б�знесу:
- Інтернет-магазин користується перевагами доставки з �снуючої мереж� роздр�бних
магазин�в, в�н може пропонувати вар�ант отримання товару у вибраному магазин� та
на в�дм�ну в�д онлайн магазину в нього не виникає проблем при поверненн� товар�в;
- офлайн покупц� можуть заздалег�дь ознайомитися з товарним асортиментом �
характеристиками на сайт�, а пот�м прийти в найближчий реальний магазин.



За наявн�стю товарних запас�вІнтернет-магазини
бувають :
1. Т� ,що працюють за договорами з постачальниками
(в�дсутн�сть будь-ск�льки значних власнихтоварних
запас�в). Така модель базується на е-посередництв�
в�ртуального п�дприємства м�ж виробниками чи
дистриб’юторами товар�в � споживачами . Ця б�знес-
модель , будучи легко в�дтвореною , не забезпечує
стратег�чних конкурентних переваг . Коли на ринок е-
комерц�ї виходить багато Інтернет-магазин�в з
нев�домими ран�ше назвами � стандартним
асортиментом , окремий продавець не може бути
упевнений , що значне число покупц�в обирають для
придбання товар�в саме його сервер .
 2. Т� , що мають власне складське господарство
(наявн�сть товарних запас�в). Це може бути
орган�зац�я офлайн торгово-серв�сної або виробничої
ф�рми . Схема взаємод�їм�ж продавцем � покупцем в
даному випадку майже не в�др�зняється в�д першої
модел� . Р�зниця полягає лише в тому , що магазин
оперуєтоварами власного складу ,а не складу
постачальника � менше залежить в�д зовн�шн�х
фактор�в . Ця модель не так легко коп�юється
конкурентами , бо вимагає кап�тальних витрат на
створення складської системи � товарних запас�в .



2. Оплата й отриманняран�ше замовленого товару                  в
магазин�. Цей спос�б оплати за над�йн�стю н�чим не
в�др�зняється в�д простої покупки у офлайн-магазин�.
Покупець, розм�стивши замовлення в Інтернет-магазин�,
зазначає, в якому з реальних магазин�в в�н хоче його
отримати � п�сля зак�нчення встановленого терм�ну, забирає
товар у призначеному магазин�.
Переваги:

подивившись на магазин, покупець може зробити
висновок про над�йн�сть ф�рми-продавця;
процес покупки у традиц�йному магазин�знайомий вс�м;
в�дсутн� проблеми психолог�чного характеру, що мають
м�сце при кур’єрськ�й доставц�;
в�дносно легко можна гарантувати високий р�вень серв�су�
передпродажних послуг.

Недол�к для покупця – необх�дно з’їздити в магазин за
покупкою. Недол�кдля онлайн продавця – необх�дн�сть
�снуванняреального магазину. Под�бне можуть дозволити
соб�, як правило, т�льки Інтернет-магазини, орган�зован� на
баз� офлайн торгових п�дприємств.

1. Оплата гот�вкою кур’єру зд�йснюється у момент
передач� товару
Переваги:

гарант�я отримання товару (покупцем) � грошей
(продавцем);
можлив�сть перев�рити товар (� комплектн�сть)
в�дразу й, за бажання, повернути
його,в�дмовившись в�д покупки;
можлив�сть отримати консультац�ю кур’єра.

Цей спос�б – один �з найпрост�ших, над�йн�ших �
зручн�ших.
Недол�ки: 

значн� витратина кур’єрську службу, особливо при
продажу за межами населеного пункту дислокац�ї
магазину, � неможлив�сть      забезпечення
високого      р�вня      серв�су      й передпродажних
послуг.

Характеристика р�зних вид�в
систем оплати



4. Оплатабанк�вським переказом
П�сля розм�щення замовлення покупцев� виставляється
рахунок, який може бути сплачений через касу будь-якого
банку (для приватних ос�б) або з розрахункового рахунку (для
орган�зац�й).
Переваги: спос�б зручний для орган�зац�й. Для ф�зичної особи
цей спос�б покупки не такий зручний – необх�дно
спочаткуйти до банку
платити, а пот�м чекати отримання товару. Для даного
вар�анта характерн� вс� недол�ки розрахунку п�сляплатою.

3. П�сляплата
П�сля оформлення замовлення товар надсилається
покупцев� поштою. Оплата провадиться у поштовому
в�дд�ленн� при отриманн�.
Переваги:

немає географ�чних обмежень;
в�дносно низька варт�стьдоставки.

Недол�ки:
неможлив�сть попереднього ознайомлення з
товаром (вм�ст поштового в�дправлення можна
перев�рити т�льки п�сля оплати покупки);
ненад�йн�сть доставки (товар може з�псуватися
при транспортуванн�);
значний час доставки(найб�льший з ус�х
можливих вар�ант�в).

Характеристика р�зних вид�в
систем оплати

5. Оплата за допомогоюпластикової карти
Для зд�йснення платежу покупець вводить рекв�зити
пластикової карти в спец�альну екранну форму й отримує
спов�щення про списання з рахунку, що св�дчить про
завершення платежу.
Перевага – простота процесу оплати.
Недол�к – низький р�веньзахищеност� плат�жних транзакц�й
та їхня високаварт�сть.



6. Оплатаз використанням електронн грошей, електронних чек�в
Для того, щоб скористатися цим способом оплати, необх�дно встановити на своєму комп’ютер�
цифровий гаманець � п�дключитися до системи електронних грошей.
Переваги:

високий ступ�нь безпеки;
простота � зручн�сть процесу оплати.

Недол�ки:
необх�дн�сть створеннягаманця з електронними грошима;
можлив� в�дносно невелик� витрати, пов’язан� з оплатою послуг плат�жнихсистем.

Даний метод п�дходить для тих, хто часто зд�йснюєпокупки в Інтернет�, в�н над�йний � безпечний.
П�сля замовлень � взаєморозрахунк�в дан� про куп�вельну активн�сть надходять до системи. В
процес� роботи з покупцем пост�йно збирається й анал�зується маркетингова �нформац�я. Власник
Інтернет-магазину, маючи повну �нформац�ю про в�дв�дувач�в веб-сайта, може будувати в�дпов�дно
до неїмаркетингову пол�тику.

Характеристика р�зних вид�в
систем оплати



 Інтернет-магазин є одн�єю з найпоширен�ших комерц�йних
моделей е-комерц�ї у сфер� В2С . Характерними рисами
Інтернет-магазин�в є те , що вони можуть пропонувати
значно б�льшу к�льк�сть товар�в та послуг , н�ж реальн�
магазини � забезпечувати споживач�в великим обсягом
�нформац�ї , необх�дної для прийняття р�шення про покупку .
Завдяки використанню Інтернет-технолог�й є можливою
персонал�зац�я п�дходу до споживач�в з урахуванням
попередн�х в�дв�дувань магазину та зроблених в ньому
покупок та використання Інтернет-магазину як ефективного
способу маркетингових досл�джень (анкетування ,
конференц�ї покупц�в � т .п .).



Позитивними сторонамид�яльност� Інтернет-магазин�в є
те , що вони потребують менших витрат на утримання та
орган�зац�ю роботи , оск�льки у ньому значно обмежен�ша
матер�ально-техн�чна база (буд�вл� , споруди , прим�щення) �
к�льк�сть обслуговуючого персоналу . 
Слабк� сторони Інтернет-магазину в�дображено на рисунку



Системи класиф�кац�ї Інтернет-магазин�в :
1. За методом продажу товар�в у мереж� :
- Інтернет-магазини;
-веб-в�трини , торгов� системи;
- торгов� ряди;
- контентн� проєкти(споживацьк� енциклопед�ї ,
системиІнтернет- замовлень товар�в тощо).
2.За б�знес-моделлю :
-онлайн магазин;
- сум�щення офлайн б�знесу з онлайн (коли Інтернет-
магазин створюється на основ� вже д�ючої реальної
торгової структури).

4. За взаємов�дносинами з постачальниками: 
- магазини, як� волод�ють власним складом (наявн�сть реальних товарних запас�в);
- магазини, що працюють за договорами з постачальниками (в�дсутн�сть значних товарних запас�в).
3.  За ступенем автоматизац�ї серед торгових систем електронних магазин�в:
- веб-в�трини;
- Інтернет-магазини;
- торгов� Інтернет-системи (TIS).



 Характерною рисою Інтернет-магазину є повна
автоматизац�я системи обробки замовлень , завдяки
чому можна працювати �ндив�дуально з кожним
зареєстрованим кл�єнтом . Сп�льною рисою Інтернет-
магазину та TIS є можлив�сть зд�йснювати повний
торговий цикл у режим� п�дключення до мереж� .
Неавтоматизованими для Інтернет-магазину та TIS
залишаються системи доставки товару .



 Типова схема взаємод�ї покупця з Інтернет-магазином охоплює
таку посл�довн�сть крок�в :
1. Покупець за допомогою браузера заходить на сайт Інтернет-
магазину , який м�стить е-в�трину , де представлений каталог
товар�в та необх�дн� елементи �нтерфейсу для виконання
операц�й в�дбору � куп�вл� товар�в
2.Перегляд товарного каталогута виб�р товар�в(формування
кошика покупця)
3. Реєстрац�я покупця
4. Виб�р форми оплати та доставки товару
5. П�дтвердження замовлення
6. Оплата товару
7.Доставка придбаного товару покупцев�



Способи доставки придбаних товар�в покупцю :
1. Доставка власною чи профес�йною кур’єрською
службою . Така доставка зд�йснюється на обмежен�й
територ�ї та за попередньою домовлен�стю про час
(в�д 2-х год . до 2-х д�б) � м�сце доставки .
2. Доставка м�жнародною кур’єрською службою ,
наприклад UPS або WestPost. Передоплата для
покупця складає 100 %.
3. Доставка поштою .Якщо товар сл�д доставити в �ншу
країну ,то до її кордону товар доставляється
м�жнародною поштовою службою , а пот�м передається
нац�ональн�й . Товар передається покупцю
бандероллю �з замовленням у в�дпов�дному
поштовому в�дд�ленн� .
4. Доставка маг�стральним (зал�зничним ,
автомоб�льним , водним , пов�тряним) транспортом .
Такий вид доставки характерний для сегменту В2В
при взаємод�ї виробник�в з посередниками та
посередник�в м�ж собою . Найчаст�ше так
поставляються великогабаритн� товари або велик�
парт�ї товару . Ц�ни � терм�ни доставки залежать в�д
конкретних умов угоди .



 Перспективною формою торг�вл� в систем� В2С є
електронн� моли (E-mall) або електронн� торговельн�
центри .
 Електронний мол (е-мол) являє собою веб-сайт ,який
м�стить значну к�льк�сть електронних крамниць �
каталог�в , об’єднаних загальним м�сцем розташування
(в деяких випадках – п�д одн�єю в�домою маркою), що
сп�льно виконують додатков� функц�ї .
 Е-мол може мати певну спец�ал�зац�ю , проте
найчаст�ше представлен� на ньому магазини є
абсолютно р�знор�дними . Для покупця характерним є
використання єдиного механ�зму реєстрац�ї та оплати
при доступ� до ус�х представлених на сайт�
комерц�йних структур . До такої системи обов’язково
п�дключений один або к�лька банк�в , завдяки яким
зд�йснюються плат�жн� послуги . Часто в Е-мол� можна
одержувати послуги та �нформац�ю , не пов’язан� з
куп�влею товар�в (наприклад , передплатити газети ,
замовити квитки на певний вид транспорту тощо).
 Ресурси доступу для учасник�в Е-молу надає його
провайдер . В�н надає торгов� , плат�жн� ,
адм�н�стративн� послуги та серв�си захисту �нформац�ї
продавцям , несе в�дпов�дальн�сть за ц�л�сн�сть вм�сту
їх електронних каталог�в .





Основн� крокиОсновн� кроки
досягнення усп�худосягнення усп�ху
Інтернет-Інтернет-
магазином:магазином:

01.

02.

Делегування роботи. Робити все самост�йно – невдала стратег�я.
Правило “якщо хочеш зробитидобре – зроби сам” н�хто не
в�дм�няв,але правильне делегування є одн�єю з умов побудови
б�знесу. Кер�вник повинен концентрувати свої зусилля на
стратег�чному управл�нн� та вдосконаленн� б�знес-процес�в зам�сть
того, щоб витрачати час на рутинну роботу. Неможливо бути
фах�вцем у всьому, не волод�ючи досв�дом розробки щонайменше
десятк�в �нших сайт�в. Багато завдань сп�вроб�тники або найман�
п�дрядники здатн� вир�шувати краще кер�вника. Профес�йний
дизайнеркраще намалює банерабо �конки для Інтернет-магазину,
н�ж його власник. Правильне делегування роботи дозволяє
виконавцям проявити �н�ц�ативу � п�двищити ефективн�сть
вир�шення завдань, як� стоять перед б�знесом. Кер�вник має
залишити за собою генеральне планування � прийняття ключових
р�шень.

Налаштування техн�чної частини. Запуск, налагодження та
налаштування Інтернет-магазину в техн�чн�й частин� – завдання, яке
повинн� вир�шувати фах�вц�. В�д цього залежить стаб�льн�сть �
коректн�сть роботи Інтернет-магазину, що безпосередньо впливає
на б�знес. Враховуючи важлив�сть цього завдання, займатися
под�бним самост�йно не рекомендується, а до пошуку фах�вц�в
необх�дно п�дходити ретельно, приймаючи виважен� р�шення.
 Інтернет-магазин є �нструментом для ведення б�знесу,тому п�дх�д до
роботи з ним повинен бути в�дпов�дним. Функц�ї оплати,
правильн�сть роботи кошика, коректн�сть ф�льтр�в товар�в – ц� та
�нш� складов� потр�бно добре налаштувати � протестувати, щоб
уникнути помилок.
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03.
SEO-оптим�зац�я – приведення Інтернет-магазину у в�дпов�дн�сть з
актуальними вимогами пошукових систем: робота над стор�нками
Інтернет-магазину, каталогом товар�в, ф�льтрами, стор�нками
товар�в тощо.

04.
Потужн�сть маркетингових �нструмент�в. Створення Інтернет-
магазину � завершення роботи з налаштування техн�чної частини –
це початок великого шляху. Дал� потр�бно привести на сайт
в�дв�дувач�в � переконати їх зробити покупку, а в �деал� – мотивувати
на зд�йснення повторних замовлень. Розкрутка сайту включає
роботу фах�вц�в, зусилля яких перетворюють Інтернет-магазин в
двигун усп�шного б�знесу. І чим краще для ц�єї мети
використовуються �нструменти Інтернет-маркетингу, тим
потужн�шим буде ефект.
Інтернет-маркетинг у сфер� е-комерц�ї, залежно в�д побажань �
можливостей власника б�знесу, може включати роботу за певними
напрямками. Списокможна продовжити, але в ц�ломутут все
�ндив�дуально, � доц�льн�сть роботи в тому чи �ншому напрямку
оц�нюється фах�вцями в кожному конкретному випадку.



Основн� крокиОсновн� кроки
досягнення усп�худосягнення усп�ху
Інтернет-Інтернет-
магазином:магазином:

05.
Ефективн�сть зам�сть економ�ї. Перше, що спадає на думку, в пер�од
економ�чної кризи – треба економити. В деяких випадках доходить
до фанатизму, в�д якого б�льше шкоди, н�ж корист�. Зам�сть
скорочення витрат сл�д працювати над покращенням ефективност�
та оптим�зац�єю вс�х процес�в. Це не т�льки допоможе безбол�сно
перечекати пад�ння економ�ки � попиту, а й захистить в�д можливих
повторень кризових ситуац�й у майбутньому. Якщо вс� працюють
ефективно – не доведеться н�кого скорочувати. Якщо б�знес-
процеси максимально оптим�зован�, можна бути впевненим, що не
буде витрачено зайвого.

06.
Готовн�сть до масштабування. Управляти Інтернет-магазином �з
дек�лькома категор�ями товар�в, десятком замовлень на тиждень �
управляти Інтернет-магазином, сп�вроб�тники якого щодня
обробляють сотн� замовлень, - далеко не одне � те ж. Техн�чна
платформа Інтернет- магазину повинна дозволити реал�зувати вс�
необх�дн� можливост�, потреба в яких може з’явитися в процес� росту.
Тому сл�д використовувати CMS PrestaShop – розробку св�тового
р�вня, яка в�др�зняється потужн�стю � гнучк�стю в план� розширення.

07.
Контроль за процесами. Є реч�, як� вимагають контролю з боку
власника Інтернет-магазину: контроль роботи з кл�єнтами з боку
менеджер�в, ф�нансов� потоки, питання стратег�чного розвитку
б�знесу, генеральне планування тощо. Найчаст�ше упускається з виду
питання контролю роботи з персоналом. І часто бувають ситуац�ї,
коли при вливанн� великих сум у маркетинг � розвиток продаж� не
ростуть через банальн� причини – низька як�сть роботи менеджер�в
та �нших прац�вник�в. Це, зокрема, � призвело до появи на ринку
такої послуги, як “таємний покупець“.



Основн� крокиОсновн� кроки
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08.
Кл�єнти понад усе. Про комфорт користувач�в необх�дно п�клуватися
в першу чергу – починаючи з в�дв�дин ними сайту � зак�нчуючи
оформленням та обробкою замовлення. В епоху, коли багато
продавц�в пропонують схож� товари за схожими ц�нами, лояльн�сть
покупц�в стає т�єю конкурентною перевагою, що може стати ключем
до захоплення � утримання своєї частки ринку.

09.
Увага до деталей. Краса � функц�ональн�сть – це добре,але на чол�
всього повинн� бути зручн�сть та зрозум�л�сть. Увага до деталей – це
обов’язкова умова, якої необх�дно дотримуватися ще на етап�
проєктування. Насамперед, потр�бно ч�тко опрацювати структуру
стор�нок � категор�й Інтернет-магазину, зробивши її максимально
зрозум�лою. Користувач повинен розум�ти, де в�н зараз знаходиться �
як йому знайти потр�бний продукт. Якщо ж говоритипро каталог
товар�в, то важливо реал�зувати продуман� ф�льтри, за допомогою
яких можна було б легко сортувати позиц�ї так, як йому це зручно.
Аналог�чно, на кошик та �нш� стор�нки, як� є складовими
конверс�йних д�й користувача, таких як реєстрац�я, оформлення
замовлення та �нш�.Все це потенц�йно здатне вплинути на прибуток
Інтернет-магазину як в позитивн�й, так � в негативн�й форм�.

10.
Анал�тика � метрики. Необх�дн�сть веб-анал�тики для Інтернет-
магазину можна перевести в розряд вс�м � так зрозум�лих речей,
проте багато власник�в б�знесу дос� не розум�ють, нав�що їм це
потр�бно. Справа в тому, що веб-анал�тика дозволяє скористатися
одн�єю з головних переваг е-комерц�ї – можлив�стю в�дстежити �
вим�ряти практично все. Под�бну роботу необх�дно делегувати
експертам, як� зможуть правильно �нтерпретувати дан� � зробити
ц�нн� висновки.
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11.
Стати експертом. Якщо для одних продавц� в офлайн- магазинах –
це зайве, то для �нших людей – можлив�сть порадитися з
консультантом залишається ц�нною. Це важливо, якщо мова йде про
дорог� й складн� продукти, при покупц� яких покупець стоїть перед
певним вибором. Тому варто п�дбирати персонал таким чином, щоб
акцентувати увагу на розум�нн� н�ш�, в як�й доведеться працювати.

12.
Інвестуйте в контент. Великий каталог з фотограф�ями товар�в,
скоп�йованими описами � великими кнопками “Купити” вже н�кому
не потр�бен. Н� користувачам, як� не знайдуть там н�чого корисного,
н� пошуковим системам, як� нав�ть �ндексувати под�бне будуть з�
скрипом, не кажучи вже про хорош�позиц�ї в пошуку.А ось �нвестиц�ї
в контент добре показують себе в довгостроков�й перспектив�, тому
що дозволяють зб�льшити в�дсоток безкоштовного ц�льового
траф�ку з пошуку � сприяютьформуванню лояльної аудитор�ї. П�д
�нвестиц�ями в контентмається на уваз� як створення �нформац�йних
стор�нок у вигляд� тематичних новин та статей, так � наповнення
контентом розд�л�в � окремих стор�нок товар�в.

13.
Стимулювання лояльност�. В�дм�нн�сть великих та усп�шних
Інтернет-магазин�в в�д великої к�лькост� �нших в тому, що
практичновс� вони працюють над р�зного роду програмами
лояльност�, як� допомагають повертати покупц�в на сайт,
стимулюючи їх робити нов� покупки. Інструмент�в п�двищення
лояльност� є чимало – це р�зн� знижки, спец�альн� пропозиц�ї,
бонусн� програми, клубн� карти та �нш�.
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14.
В�дсл�дковування тренд�в. В сучасному св�т� все зм�нюється швидко, а
у св�т� Інтернету� технолог�й – тим б�льше.Щоб задовольняти
потреби користувач�в й не в�дставати в�д конкурент�в, необх�дно
пост�йно триматируку “на пульс�”под�й � стежитиза трендами в галуз�.
Для цього можна використовувати як спец�ал�зован� серв�си типу
Google Trends, так � просто регулярно мон�торити новини галуз� й
в�дсл�дковувати анал�тику по сайту, а також повед�нку користувач�в
на ньому. Розум�ння тренд�в в галуз�, динам�ки та напрями їх
розвитку дозволяє оперативно тестувати перспективн� н�ш� та
отримувати корисну для б�знесу �нформац�ю швидше, н�ж це
зроблять конкуренти.

15.
Визначте, хто кл�єнт. Використання анал�тики для досл�дження
в�дв�дувач�в Інтернет-магазину, сегментац�я � персонал�зац�я
аудитор�ї, розум�ння її потреб – все це спрощує роботуз кл�єнтами й
дозволяє вивести обслуговування на новий р�вень. Безсумн�вно,
робота з покупцями виходить на перший план, � без цього
розвивати усп�шний б�знес в е-комерц�ї стає просто неможливо.

16.
План розвитку. Сл�д розум�ти поставлен� ц�л�,напрям руху � етап
розвитку. План розвитку допомагає в�дпов�сти на безл�ч питань, в�д
яких залежить майбутнє б�знесу. Звичайно, в процес� роботи в нього
пост�йно будуть вноситися корективи, але в загальних рисах все
повинно бути зрозум�ло ще на початку шляху.



2. Орган�зац�я2. Орган�зац�я
комерц�йної д�яльност�комерц�йної д�яльност�
через Інтернет-через Інтернет-
аукц�они.аукц�они.
 У комерц�йн�й практиц� аукц�он є формою продажу товар�в або
послуг на публ�чних конкурентних торгах , в процес� яких
встановлюється їх к�нцева ц�на . Аукц�он – це спос�б продажу
товар�в , який базується на ц�нов�й конкуренц�ї м�ж покупцями . В�н
є процедурою встановлення р�вноважних ц�н на товар , при цьому
ц�ну встановлює покупець , а продавець – правила , за якими має
проводитися аукц�он .
 В�ртуальний аукц�он (Інтернет-аукц�он , е-аукц�он) проводиться
за тим же принципом в мереж� Інтернет за допомогою
спец�ального програмного забезпечення , яке установлюється на
сайт� орган�затора торгу . На в�дм�нув�д реального аукц�ону ,
Інтернет-аукц�он проводиться впродовж тривалого часу ,тому
покупцям необов’язково бути пост�йно присутн�ми за
комп’ютером п�д час проведення тоpry. Терм�н проведення е-
аукц�ону визначається правилами роботи конкретної торгової
системи .



Характерн� рисиХарактерн� риси
д�яльност� Інтернет-д�яльност� Інтернет-
аукц�он�ваукц�он�в



Правила проведення е-Правила проведення е-
аукц�онуаукц�ону

01 02
обов’язкова реєстрац�я
учасник�в, при цьому
учасникимають бути
повнол�тн�ми � зобов’язан�
надати свої банк�вськ� рахунки як
гарант�ю оплати товару

учасники, що
придбали
товар,зобов’язан� за
нього сплатити

03
учасники, що
розм�стили
пропозиц�ї про
продаж,не мають
права зн�мати їх до
зак�нчення торг�в

04
товар, виставлений
на продаж, не
належить
аукц�он�сту - в�н є
лише посередником
м�ж продавцем �
покупцем



Найпоширен�ш� типиНайпоширен�ш� типи
Інтернет-аукц�он�вІнтернет-аукц�он�в



Найпоширен�ш� у св�т� схеми аукц�онного торгуНайпоширен�ш� у св�т� схеми аукц�онного торгу



3. Комерц�йна д�яльн�сть3. Комерц�йна д�яльн�сть
електронних торговельнихелектронних торговельних
майданчик�вмайданчик�в

 Електронн� торговельн� майданчики (е-Market places, ЕТМ) –
це сайти в категор�ї В2В , на яких укладаються угоди м�ж
продавцями та покупцями � зд�йснюється проведення
ф�нансово-торгових трансакц�й .
 Можливост� Інтернету дозволяють укладати угоди в режим�
реального часу . В д�яльност� ЕТМ можуть брати участь
продавц� � покупц� з р�зних точок земної кул� . Розвиток ЕТМ
має забезпечити найб�льш ефективний � в�льний пот�к
�нформац�ї , товар�в , платеж�в та �нших послуг типу В2В .
 На таких сайтах з�брана �нформац�я про ц�ни на продукц�ю у
вс�х зареєстрованих виробник�в � постачальник�в , умови її
оплати й доставки . Також �снує можлив�сть пошуку та
сортування даних за р�зними параметрами (наприклад , за
видом продукц�ї , за певним  ц�новим д�апазоном тощо) � часто
– можлив�сть безпосереднього зд�йснення замовлення та його
оплати за допомогою системи електронних платеж�в . В
б�льшост� випадк�в на сайт� подаються дан� про потенц�йних
покупц�в певної продукц�ї , �нформац�йно-анал�тичн� ресурси
та новини щодо даного сегмента ринку



Переваги використання ЕТМПереваги використання ЕТМ  



Основними принципамиОсновними принципами
роботи ЕТМ є:роботи ЕТМ є:

01.

02.

03.
простота � зручн�сть – р�вний та
простий доступвс�х учасник�в до
�нформац�ї � послуг, що полягає в
створенн� зрозум�лого
�нтерфейсу, застосуванн�
простого процесу реєстрац�ї
в�дв�дувач�в

гнучк�сть управл�ння каталогами
– додавання нових каталог�в чи
учасник�в, зам�на старої
�нформац�ї не повинн� впливати
на функц�онування системи в
ц�лому

�нтеграц�я д�яльност� полягає у
п�дтримц� ус�х аспект�в е-
комерц�ї в�д виконання
трансакц�й до п�дтримки мереж�
постачання, що дає змогу
спростити документооб�г та
зб�льшити вигоду учасник�в. Має
бути забезпечена орган�зац�я
взаємод�ї з торговими
процесами � системами
учасник�в ЕТМ, яка сприятиме
ф�рмам в оптим�зац�ї процес�в
планування, прогнозування,
управл�ння ресурсами,
одержанн� �нформац�ї �з
зовн�шн�х джерел в реальному
час�



Основними принципамиОсновними принципами
роботи ЕТМ є:роботи ЕТМ є:

04.

05.

06.
 адм�н�стрування – полягає в
регулюванн� роботи � взаємод�ї
додатк�в сайту, як� розроблен� в
р�зних середовищах. Коли таких
додатк�в небагато, кер�вництво
користувача й контроль доступу
вбудован� в кожен додаток
окремо. При значн�й к�лькост�
додатк�в адм�н�стрування має
велике значення для орган�зац�ї
роботи сайту

б�знес-анал�з – на сайтах даного
типу для ефективної орган�зац�ї
комерц�йних зв’язк�в сл�д не
лише подавати певну
�нформац�ю, а й проводити її
анал�з, зд�йснювати мон�торинг
д�лової активност� на ЕТМ,
складати зв�ти, що дозволяє
учасникам об’єктивно й
своєчасно анал�зувати
ситуац�юна ринку,
виявляти�снуюч� � прогнозн�
тенденц�ї

надання додаткових послуг
зд�йснюється для залучення
додаткових учасник�в та
одержання додаткового
прибутку. З ц�єю метою доц�льно
зд�йснювати п�дписку на ряд
послуг, що могли б ц�кавити
окремих учасник�в. До такого
перел�ку можуть включатися
орган�зац�я лог�стики, аукц�они,
ф�нансов� послуги � т.п.

07.
забезпечення безпеки –
розробники проєкту й учасники
комерц�йних процес�в повинн�
бути впевнен� в безпец�
проведенн� платеж�в та передач�
�нформац�ї



Основн� р�вн� джерелОсновн� р�вн� джерел
доход�в ЕТМдоход�в ЕТМ



Серед структурних елемент�в ЕТМ вид�ляють так� модул�:
 - адм�н�стративний , який дає змогу розмежувати права
користувач�в щодо статусу � можливостей роботи на ЕТМ ,
продавцям надає можлив�сть створити ун�версальний каталог ,
а постачальникам – завантажувати в нього каталоги продукц�ї
й прайс-листи;
- анал�тична �нформац�я для отримання зв�т�в про динам�ку
ц�н на продукц�ю , зм�ни ринкової кон’юнктури , динам�ку
продаж;
- планування попиту � пропозиц�ї на товари/послуги;
- маркетингова �нформац�я щодо просування нових товар�в/
послуг на ринок з м�н�мальними витратами на рекламу �
маркетинг .



Ключов� орган�зац�йн� модел� ЕТМКлючов� орган�зац�йн� модел� ЕТМ




