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1. ИНТЕРНЕТ. КОММЕРЧЕСКИЕ ТЕХНОЛОГИИ 

1.1. Понятия коммерческих технологий и среды Интернета  

Перед тем как представить модели коммерческих технологий, целесооб-

разно определиться с основными понятиями. Согласно определению специали-

стов компании IBM электронные коммерческие технологии (или онлайновый 

бизнес) — преобразование основных бизнес-процессов при помощи Интернет-

технологий. Таким образом, коммерческими технологиями можно назвать лю-

бую деловую активность, использующую возможности глобальных информа-

ционных сетей для преобразования внутренних и внешних связей с целью по-

лучения прибыли. Внутренняя организация предприятия на базе единой инфор-

мационной сети (интранет); внешнее взаимодействие через Интернет с 

партнерами, поставщиками и клиентами (экстранет) — все это составные части 

электронного бизнеса.  

Под офлайновым (традиционным) бизнесом понимают любую деловую ак-

тивность с целью создания прибыли без применения Интернет-технологий.  

Электронная коммерция является важнейшим составным элементом элек-

тронного бизнеса. Под электронной коммерцией подразумеваются любые фор-

мы деловой сделки, которая проводится с помощью информационных сетей [4]. 

В данной курсовой работе будут подробно будут рассмотрены следующие на-

правления электронной коммерции:  

• бизнес—бизнес (business-to-business, B2B) — данное направление 

включает в себя все уровни взаимодействия между корпоративными кли-

ентами (предприятиями);  

• бизнес—потребитель (business-to-consumer, B2C) — взаимодейст-

вие на уровне производитель — конечный потребитель.  
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ным ресурсам такой системы предоставлен только сотрудникам данного 

предприятия и защищен от внешнего мира специальными средствами. Интра-

нет-системы повышают оперативность обмена информацией между всеми со-

трудниками, облегчают установление обратных связей, позволяют персоналу 

вести совместную работу независимо от местонахождения. Подобные системы 

снижают некоторые трансакционные издержки предприятия, связанные с фор-

мированием и поддержанием внутренней информационной среды организации, 

оптимизируют процессы планирования и управления. Таким образом, примене-

ние сети «интранет» позволяет повысить эффективность функционирования 

внутренних процессов предприятия.  

 

Рис. 1. Российская аудитория Интернета [5]  
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деятельность вне привязки к локальному рынку или географической тер-

ритории. Описываемые информационные системы давно и эффективно исполь-

зуются многими российскими предприятиями.  

1.4. Модель электронного заказа в коммерческих технологиях  

Следующий шаг — привлечение клиентов к работе непосредственно в ин-

формационной системе, появление обратной связи с потребителем через систе-

му электронного заказа. В рамках этой модели технологии Интернета позволя-

ют связать в единую цепочку поставщика — производителя и производителя — 

потребителя. Пользователем такой электронной системы может быть как кор-

поративный клиент (взаимодействие business-tо-business, B2B), так и конечный 

потребитель (взаимодействие business-to-consumer, B2C) (см. рис. 3).  

 

Рис. 4. Рост закупок товаров через электронные биржи  

Если предприятие осуществляет деятельность с корпоративными клиента-

ми, то взаимодействие на этом уровне интеграции предполагает создание лю-

бой из двух видов торговых площадок: информационной системы взаимодейст-

вия с корпоративными клиентами на уровне предприятия или независимой тор-

говой электронной системы (электронные биржи и аукционы).  

Первая категория торговых площадок представляет собой информацион-

ные торговые системы электронного обслуживания клиентов на уровне отдель-
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«критической массы», то торговой площадке трудно эффективно 

функционировать, она может превратиться из торговой в справочную 

систему;  

• стандартизированные и легкоформализуемые предлагаемые товары 

и услуги. Повышенным спросом пользуются компьютеры, комплектую-

щие, книги, мебель, канцелярские товары, рекламные услуги, услуги биз-

нес-туризма, логистики, доставки-транспортировки и т.д.;  

• невысокие цены за подключение к торговым информационным сис-

темам и модулям;  

• высокая функциональность торговых информационных систем;  

• возможность торговаться по одному или сразу по нескольким на-

правлениям;  

• наличие дополнительных услуг (логистические, финансовые, стра-

хования и т.д.);  

• качественная телекоммуникационная связь.  

Таким образом, применение новых информационных технологий в области 

межкорпоративной электронной торговли ведет к снижению прямых закупоч-

ных издержек и издержек, связанных с организацией, оформлением, учетом и 

доставкой товара; позволяет предприятиям иметь меньшие материально-

технические запасы и с большей эффективностью реагировать на информацию 

об изменениях спроса, уменьшая риск затоваривания. Получаемая за счет этого 

экономия, по оценкам Morgan Dean Witter Internet Research, составляет для 

компаний разных секторов от 15 до 50%. В консалтинговой компании 

PrictwaterhauseCoopers (PwC) приводят такой факт: новые технологии ведения 

торгово-закупочной деятельности в Интернете позволяют участникам торговых 

площадок сэкономить более 20% от своих общих затрат на снабжение и сервис. 

По оценкам, приведенным в отчете инвестиционной компании Goldman Sachs, 
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<Рис. 5. Рост закупок товаров с помощью систем класса В2В  

Необходимо заметить, что для эффективной реализации подобной модели 

бизнеса в области потребительского сектора (т.е. при создании собственных 

Интернет-магазинов) требуется более высокий уровень развития среды Интер-

нета по сравнению с реализацией этой же модели в области межкорпоративного 

сектора.  

Ключевыми факторами успешной реализации моделей интеграции в рос-

сийском потребительском секторе Интернет-рынка (В2С) являются:  

• Стратегия офлайн плюс онлайн. В настоящее время реализация та-

кой модели наиболее эффективна для предприятий, имеющих «реальные» 

магазины. Расходы, связанные с выходом на Интернет-рынок (в онлайно-

вый бизнес), в этом случае менее ощутимы, чем в случае с Интернет-

проектами, развивающимися без поддержки офлайнового бизнеса. Ус-

пешные «реальные» магазины имеют сформированные отношения с по-

ставщиками; узнаваемую торговую марку; обширную клиентскую базу; 

знают потребности рынка; располагают организованной транспортной и 

складскую сетью — чего пока нет у чисто онлайновых предприятий.  

• Фокусирование на потребности платежеспособной Интернет-

аудитории.  

• Проведение активного маркетинга. В условиях жесткой конкурент-

ной борьбы обязательным условием успешной работы становится сильная 

торговая марка. Для привлечения конечного потребителя в Интернет-

магазин необходимо, чтобы Интернет-пространство, в котором функцио-

нирует магазин, было наполнено популярными ресурсами, дополнитель-

ными услугами. Поэтому, несмотря на сравнительно низкий барьер входа 

на рынок (создать виртуальный магазин дешевле, чем организовать «ре-

альный»), продвижение и «раскрутка» собственных Интернет-магазинов 
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описан в следующей модели интеграции предприятия в коммерческие 

технологии.  

 

Рис. 6. Рост оборотов электронной коммерции В2С в России  

 

Рис. 7. Рост оборотов электронной коммерции В2С в мире  

1.5. Модель полной автоматизации коммерческой технологии  

Такая модель сочетает в себе систему электронного заказа, автоматизацию 

процесса закупок и продвижение товара к конечному потребителю через собст-

венные электронные магазины.  

Подобное предприятие работает с корпоративными клиентами, предостав-

ляя последним доступ к базам данных, содержащим информацию о товарных, 

складских запасах и текущем состоянии выполнения контрактов; автоматизи-

рует процесс заказов и собственных закупок; а также осуществляет розничные 

продажи в собственных электронных магазинах. В этой модели используется 

более сложная схема взаимодействия (business-to-business-to-consumer, B2B2C), 
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1.6. Модель аутсорсинга коммерческой технологии  

Полная автоматизация многих бизнес-процессов, упрощение схем взаимо-

действия, расширение возможностей и повышение скорости и качества коорди-

нации работ изменяют структуру функций и конфигурацию предприятия. Ста-

новится дешевле передавать часть функций предприятия для исполнения дру-

гим предприятиям, специализирующимся в этой области, т.е. проводить аут-

сорсинг, используя Интернет. Предприятие может отдать на аутсорсинг: произ-

водство, маркетинг (некоторые функции, например: исследование рынка, про-

ведение рекламной кампании и т.д.), логистику, финансы, оставляя себе наибо-

лее значимые: стратегическое управление, разработку и развитие продукта и 

технологий, продажи и обслуживание клиентов. Применение аутсорсинга ведет 

к уменьшению оптимального размера предприятия и к сокращению постоянных 

расходов, что также является дополнительным источником конкурентных пре-

имуществ и повышает эффективность деятельности предприятия.  

1.7. Особенности моделей интеграции коммерческих технологий 

Интернет изменяет способы продвижения торговых марок и создает новые 

маркетинговые подходы. На традиционном рынке для эффективного позицио-

нирования товаров и услуг предприятия сегментируют рынок, изучают запросы 

и персональные характеристики отдельных потребителей. Зная характеристики 

отдельных потребителей, попадающих в группы по каким-либо признакам, спе-

циалисты экстраполируют эти результаты на всю группу в целом, предполагая, 

что вся группа будет вести себя подобным образом. Новые технологии позво-

ляют сделать не приблизительное, а полное сегментирование рынка. В новых 

моделях бизнеса появляется возможность собирать детальную информацию о 

каждом клиенте, о спросе и состоянии рынка с помощью интерактивного дос-

тупа к информации. Возможность персонального общения с обратной связью 

делает каждого клиента активным поставщиком информации о своих потребно-

стях. Предприятие персонализирует предлагаемые продукты и услуги, направ-
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В каждом квадранте матрицы обозначена степень вероятности ус-

пешной реализации выбранной модели интеграции; знаки вопроса указывают 

на сложность формулирования общих рекомендаций без знания конкретной си-

туации.  

Процесс выбора оптимальной модели интеграции для предприятия заклю-

чается в анализе и ранжировании различных бизнес-моделей интеграции с точ-

ки зрения вероятности успешной реализации каждой из них (см. рис. 10). На 

основании этих оценок формулируется оптимальная (наиболее привлекательная 

для предприятия) стратегия интеграции, если интеграция вообще необходима.  

Возможный список факторов привлекательности Интернет-рынка для 

предприятия и готовности предприятия к интеграции представлен в таблице 1. 

Выбор именно этих факторов имеет в своей основе подход, разработанный кон-

сультационной группой McKincey, адаптированный и дополненный факторами, 

специфичными для Интернет-рынка. При анализе привлекательности рынка для 

предприятия следует выделить из общей группы только те факторы, которые 

оказывают наибольшее влияние на развитие Интернет-рынка с учетом ключе-

вых факторов успешной реализации выбранной модели интеграции и тенден-

ций развития рынка, т.е. выделить стратегические факторы привлекательности 

Интернет-рынка для предприятия. При анализе потенциала предприятия, с по-

зиций определения готовности предприятия к интеграции, также необходимо 

выделить стратегические факторы готовности предприятия к интеграции (рас-

смотрены в предыдущих разделах работы).  

Для определения рейтинга каждой группы стратегических факторов пред-

лагаем использовать матрицу оценки, построенную аналогично форме EFAS 

(External Strategic Factors Analisis Summary)(см. табл. 2 и 3).  

Матрица оценки привлекательности рынка и матрица оценки готовности 

предприятия к интеграции (таблицы 2 и 3) построены на примере предприятия, 
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Рис. 10. Определение вероятности успешной реализации конкретной мо-

дели интеграции  

Взвешенная оценка — произведение веса на оценку — рейтинг привлека-

тельности рынка для предприятия или готовности предприятия к интеграции.  
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Таблица 2 

Матрица оценки привлекательности Интернет-рынка для предприятия  

 

Стратегические фак-

торы привлекательности 
Вес  

Оценка 

Интернет-

рынка 

Взвешенная 

оценка  

1. Темпы роста рынка 0,15  3  0,45  

2. Аудитория пользо-

вателей  
0,15  3  0,45  

3. Емкость рынка  0,1  3  0,3  

4. Барьер входа на рынок  0,1  4  0,4  

5. Качество телекоммуни-

каций  
0,1  2  0,2  

6. Степень распростране-

ния кредитных карт (циф-

ровых денег) 

0,1  3  0,3  

7. Уровень конкуренции на 

рынке  
0,06 5  0,3  

8. Наличие всероссийской 

экспресс-доставки  
0,1  1  0,1  

9. Структура затрат рынка  0,08  3  0,24  

10.Степень развития он-

лайновой психологии у по-

требителей  

0,06  2 0,12  

Итого 1,00    3,00  

Рейтинг равен 3,00 — средняя привлекательность рынка для предприятия.  
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случае предприятие может получить дополнительную экономию и уве-

личить потребительскую аудиторию без высоких расходов и рисков.  

Матрица вероятности успешной реализации проекта призвана помочь ме-

неджеру принять наиболее рациональное решение, но это лишь инструмент, ко-

торый хорошо работает в опытных руках. Универсальность матрицы обуслов-

лена возможностью применения данной группы факторов для оценки позиции 

любого предприятия. Гибкость матрицы проявляется в возможности выбора 

конкретных стратегических факторов, которые могут меняться в зависимости 

от текущего момента и деятельности предприятия.  

Слабыми местами данного подхода являются: отсутствие в России опыта 

проведения исследований Интернет-рынка, отсутствие квалифицированных 

Интернет-специалистов и, как следствие, достаточно высокая субъективность 

оценок. Западные методики и жесткие математические модели, применяемые 

для исследования электронного рынка, не выдерживают дополнительной тяже-

сти всех факторов и рисков российского Интернет-рынка. Сегодня приходится 

оперировать в большей степени экспертными оценками, нежели данными ка-

ких-либо исследований, просто потому, что таких исследований или не прово-

дилось вообще, или они малодостоверны, поскольку охватывали незначитель-

ную часть рынка. Но это, вероятно, вопрос времени.  

1.9. Интернет-банкинг новая коммерческая технология 

Управление банковскими счетами через Интернет, или интернет-банкинг, 

является сегодня наиболее интересным направлением финансовых интернет-

решений благодаря широкому спектру банковских услуг, представленных в 

системах интернет-банкинга. Системы интернет-банкинга могут быть основой 

систем дистанционной работы на рынках ценных бумаг и удаленного страхова-

ния, так как они обеспечивают проведение расчетов и контроль над ними со 

стороны всех участников финансовых отношений. Системы интернет-банкинга 
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ские операции посредством Интернета. Только в Европе обороты рынка 

онлайн-банкинга составят 5 млрд евро.  

В последнем прогнозе компании Forrester Research о развитии электронно-

го банкинга в Европе указано, что число пользователей таких систем будет рас-

ти высокими темпами и к 2005 г. достигнет 110 млн человек. При этом финан-

совыми операциями в Сети начнут заниматься как брокерские и инвестицион-

ные фирмы, так и традиционные банки. При этом многие банки для разверты-

вания интернет-услуг воспользуются стратегией аутсорсинга. Естественно, что 

несколько банков смогут работать с одним и тем же партнером, что позволит 

достичь высокой степени унификации используемых платформ. Важным эле-

ментом успеха в продвижении услуг интернет-банкинга должен стать значи-

тельный уровень персонификации сервисов и их гибкость. По данным Forrester, 

сейчас число пользователей систем интернет-банкинга в Европе составляет 42 

млн человек, или 14% взрослого населения.  

С помощью систем интернет-банкинга можно покупать и продавать безна-

личную валюту, оплачивать коммунальные услуги, платить за доступ в Интер-

нет, оплачивать счета операторов сотовой и пейджинговой связи, проводить 

безналичные внутри- и межбанковские платежи, переводить средства по своим 

счетам и, конечно, отслеживать все банковские операции по своим счетам за 

любой промежуток времени. Использование систем интернет-банкинга дает ряд 

преимуществ: во-первых, существенно экономится время за счет исключения 

необходимости посещать банк лично, во-вторых, клиент имеет возможность 24 

часа в сутки контролировать собственные счета и в соответствии с изменив-

шейся ситуацией на финансовых рынках мгновенно отреагировать на эти изме-

нения (например, закрыв вклады в банке, купив или продав валюту и т. п.). Сис-

темы интернет-банкинга незаменимы и для отслеживания операций с пластико-

выми карточками — любое списание средств с карточного счета оперативно 

отражается в выписках по счетам, подготавливаемых системами, что также спо-

собствует повышению контроля со стороны клиента за своими операциями.  
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ное управление счетами посредством мобильного телефона, оснащенно-

го специальным программным обеспечение на базе протокола беспроводной 

передачи данных. К сожалению, компании мобильной связи, предлагая клиен-

там телефоны стандарта GSM с возможностью выхода в Интернет, далеко не 

всегда могут поддерживать необходимую степень защиты передаваемых или 

получаемых сведений на том уровне, как это организовано в Интернете. Поэто-

му банки не могут взять на себя ответственность за конфиденциальность пла-

тежей клиентов и предлагают им при помощи мобильного телефона лишь про-

сматривать остаток на счете и список последних операций. Однако уже разра-

батывается программное обеспечение, способное довести услугу WАР-

банкинга до совершенства. Пока же для того, чтобы обеспечить безопасность 

платежей, некоторые банки оговаривают с клиентом список операций и при-

сваивают каждой из них соответствующий код. Так, к примеру, поступает ГУ-

ТА Банк. При проведении какой-либо из операций пользователю WАР-

банкинга достаточно ввести код, который при подтверждении банком активи-

зирует необходимую транзакцию. За операции по счету банк комиссию не бе-

рет.  

Еще одна услуга, предоставляемая банками владельцам сотовых телефо-

нов, — SМS-банкинг. При помощи службы коротких сообщений (SMS), кото-

рая есть у любого оператора сотовой связи, клиенту будет доступна вся инфор-

мация о состоянии расчетных счетов (остатков по счету), а также получение 

выписок по счету за требуемый период. По мнению специалистов, эта услуга 

имеет гораздо больше перспектив, чем WАР-банкинг. Во-первых, из-за деше-

визны, а во-вторых, за счет большей скорости передачи данных — в десятки раз 

быстрее.  

Учитывая все преимущества взаимодействия с клиентом через Интернет, 

некоторые банки предлагают усеченный вариант интернет-банкинга. Например, 

только просмотр выписок по счету. Эта бесплатная услуга предоставляется кли-

ентам через сайт банка. Если же клиент еще не имеет доступа в Интернет, банк 
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но покупать и продавать валюту, совершать переводы в рублях и валюте, 

оперативно оплачивать коммунальные услуги, междугородные и международ-

ные переговоры, сотовую и пейджинговую связь, доступ в Интернет и многое 

другое. Чтобы воспользоваться таким разнообразным и комплексным сервисом, 

не обязательно посещать банк. Обслуживание круглосуточно доступно через 

интерактивную телефонную службу, через Интернет или с мобильного телефо-

на, поддерживающего WAP-протокол. Интерактивный сервис гармонично со-

четается с обслуживанием в офисах банка и через операторский центр — к ус-

лугам клиентов телефонная операторская служба и сеть дополнительных офи-

сов банка. Каждому клиенту системы «Телебанк» при оформлении бесплатно 

выдается одна пластиковая карточка Visa Elektron.  

Cистема «Банк-Интернет-Клиент» банка «Югра» предлагает клиенту пол-

ноценный банковский сервис в режиме реального времени, обеспечивая защи-

щенный доступ из любой точки планеты по сети Интернет к справочной и фи-

нансовой информации банка, работу с платежными документами и отправку 

этих документов через Интернет в банк.  

Система способна принимать платежные поручения, даже если в текущий 

момент счет пуст, но клиент ожидает поступлений в банк или они уже находят-

ся в стадии зачисления на его счет.  

Система «Банк-Интернет-Клиент» позволяет с рабочего места клиента:  

• готовить и передавать в банк по электронной линии связи платежные до-

кументы и проводить рублевые и валютные платежи;  

• готовить и передавать в банк заявки на покупку/продажу валюты (для ва-

лютного счета);  

• получать из банка уведомление о прохождении документов;  

• получать из банка выписки по счетам;  

• вести архив переданных в банк платежных документов;  

• отслеживать текущее состояние своих счетов;  
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дить весь спектр операций со счетом (за исключением, конечно, опера-

ций с наличными) в любое время суток, что обеспечивает экономию времени и 

денег.  

Для банка эта услуга выгодна, так как с помощью нее:  

• снижаются до минимума издержки банка, связанные с совершением опе-

раций;  

• повышается скорость окупаемости и общая эффективность;  

• появляется возможность привлечь большое число клиентов, не привязан-

ных к географическому расположению банка;  

создание такой системы обеспечивает превосходство над конкурентами. 

Целесообразно классифицировать системы интернет-банкинга следующим об-

разом.  

По уровню предоставляемых услуг они делятся на две категории:  

• информационные — системы, предоставляющие клиентам банка инфор-

мацию индивидуального и общего порядка (запрос выписки; загрузка ин-

формации о транзакциях и т. д.);  

• транзакционные — системы, позволяющие проводить активные операции 

со счетом клиента, а именно, управление наличностью, переводы, тран-

закции через автоматическую клиринговую систему, представление и оп-

лата счетов и т. д. 

По сфере применения они также делятся на две категории:  

• consumer-banking — системы, ориентированные на физических лиц (по-

требительский сектор);  

• business-banking — системы, ориентированные на юридических лиц (кор-

поративный сектор). 

Таким образом, сегодня можно с уверенностью сказать, что российский 

рынок интернет-банкинга постепенно увеличивает темпы своего развития, ис-

пользуя в том числе возможности интеграции и развития других дополняющих 

услуг. Российский потребитель сегодня имеет возможность сравнивать, само-
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В заключение следует отметить, что сегодня наилучшие перспективы раз-

вития и в России и в мире имеет торговля через Интернет на уровне межкорпо-

ративного сектора. Причины, снижающие эффективность внедрения моделей 

интеграции в области потребительского сектора, в меньшей степени влияют на 

развитие онлайнового межкорпоративного сектора. Уровень развития Интер-

нет-среды уже сегодня позволяет корпоративным клиентам эффективно взаи-

модействовать друг с другом и развивать коммерческие технологии: многие из 

предприятий, особенно крупных, имеют качественные линии связи; платежи 

осуществляются в основном через банки; создание торговых площадок в меж-

корпоративном секторе связано с меньшими рисками по сравнению с созданием 

торговых площадок в потребительском секторе. В связи с этим в ближайшее 

время, по оценкам аналитиков, 80% оборотов всей онлайновой торговли будет 

формироваться в межкорпоративном секторе и только 20% — в потребитель-

ском. К 2006 г. эта разница увеличится и достигнет соотношения 90:10.  

Согласно исследованиям специалистов компании Intel к 2006 г. число 

пользователей Интернетом вырастет до миллиарда, а оборот электронной ком-

мерции вырастет до триллиона долларов. В этих условиях менеджеры, которые 

имеют представление о бизнес-моделях Интернет-рынка, используют совре-

менные коммерческие технологии и умеют оценить возможности интеграции 

новых информационных технологий в деятельность предприятия, получают 

шанс повысить способность к адаптации и улучшить свои стратегические пози-

ции в бизнесе.  

Управление банковскими счетами через Интернет, или интернет-банкинг, 

является сегодня наиболее интересным направлением коммерческих техноло-

гий  в Интернете благодаря широкому спектру банковских услуг. 


