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6 Классификация электронных магазинов

Электронный магазин - специализированный сайт, с помо​щью которого можно в интерактивном режиме покупать или продавать товар и услуги, предварительно ознакомившись с ин​формацией об этих товарах (услугах).
В отличие от традиционных магазинов электронный магазин может предложить более широкий ассортимент товаров и услуг, предоставить потребителям полную информацию о свойствах то​варов. За счет использования современных компьютерных техно​логий развивается персонализация продаж, т. е. индивидуальный подход к каждому покупателю с учетом предыдущего опыта ра​боты с ним.

Электронный магазин позволяет владельцу.

· создать электронный каталог предлагаемых на рынок това​ров или услуг, который постоянно доступен в сети Интернет;

· организовать круглосуточный канал сбыта;
· самостоятельно управлять работой магазина, оперативно обновляя информацию о предлагаемых товарах и услугах;

· автоматизировать систему приема заказов (e-mail-сообщения об операциях с заказом отсылаются покупателю автоматически);
· вести мультивалютную выписку документов (доллары и рубли), используя при этом внутренний валютный курс пересчета;
· задавать режим автоматического определения категории по​купателя (опыт, розница и т. п.);

♦ организовать работу в системе «бизнес – бизнес» для обслу​живания удаленных филиалов и бизнес-партнеров;

· обеспечить обратную связь (опросы, анкеты, розыгрыши, почтовые рассылки и т. п.) для маркетинговых исследований на рынке и создания клиентской базы данных;

· проводить анализ работы магазина на основании статисти​ки автоматически формируемой в процессе работы магазина;

♦ получить эффективную рекламную поддержку своему бизнесу;

♦
подключить одну или несколько онлайновых платежных

систем для осуществления немедленных расчетов;

· организовать службу доставки товаров покупателю;
· подключить онлайновый гид (возможность общаться с по​купателем в реальном времени);

· подключить систему ведения новостей на сайте;

· создать e-mail-рассылку, сообщающую покупателям о но​винках, появившихся в магазине;

· провести интеграцию магазина с офисными системами, та​кими как склад и бухгалтерия, для автоматизации процесса пере​носа информации в базы данных электронного магазина.
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Рисунок 1- Классификация электронных магазинов

Электронный магазин позволяет покупателю:
· выбрать товар по каталогу и произвести его on-line заказ, используя Web-интерфейс;

· совершить сделку купли-продажи в любое удобное время;

· произвести оплату одним из доступных на данный момент

способов;
· получить по e-mail подтверждение о размещенном заказе;

· постоянно отслеживать текущее состояние размещенного заказа в режиме on-line или e-mail.

Классификация электронных магазинов представлена на рис. 1 

В зависимости от уровня применяемых технологий для орга​низации торгового процесса, а, следовательно, и выполняемых функций выделяют:

· электронную витрину;
· автоматизированный магазин;
· торговую Интернет-систему.  

Электронная витрина - специализированный Web-сайт, со​держащий подробную информацию о предлагаемых к продаже товарах и предлагающий разместить заказ, который затем по​ступает в обычный офис по электронной почте.
При этом организация связывается с потребителем, обеспечи​вает гарантии поставок, осуществляет платежи (это составляет 90% электронной коммерции) традиционным способом, а не в Интернете. Для электронной витрины не характерна функция ав​томатического оформления покупки и механизма приема элек​тронных платежей.

Основу электронной витрины составляет каталог товаров с указанием цен. Он структурирован самыми различными способа​ми (но товарным группам и категориям, производителям и др.).
Каталог должен содержать полную информацию о потреби​тельских свойствах каждого товара и изображениях товаров. Полнота размещенной в каталоге информации, удобная структу​ра и быстрый поиск во многом определяют успех магазина. Но​вые  возможности  предлагают технологии  3D,  позволяющие "взять в руки" товар и осмотреть его со всех сторон.          Электрон​ный каталог отличается от обычного каталога. Первый имеет существенно большие возможности и выполняет функции навига​ции по электронному магазину в целом. Это новое качество совер​шенно не характерно для обычных каталогов. Двигаясь по одной ветви (разделу) каталога, покупатель выбирает нужный ему товар, а затем переходит к другой его ветви (разделу), товарной группе. Дружественный  интерфейс  магазина  позволяет  видеть общий план всего каталога, а не только двигаться по нему вверх или вниз. В этом случае покупатель может легко переходить от одного раз​дела каталога к другому, не возвращаясь к началу каталога.
Преимущество такого подхода для коммерческой организации состоит в том, что структура торговли не меняется. Как был от​дел продаж, так он и остался, но заказы стали поступать не толь​ко по телефону, но и по электронной почте. Кроме того, это очень дешево. Аренда витрин в зависимости от количества выставлен​ных товаров обходится в 20 - 60 долл. в месяц плюс небольшая плата за открытие Web-витрин. Однако в этом случае электрон​ная коммерция ничем существенно не улучшает деятельность коммерческой организации.

Для покупателя этот вид электронного магазина неудобен, так как предполагает совершение целого ряда дополнительных дей​ствий.

Автоматизированный магазин - это Web-сайт, не только предоставляющий информацию о товарах, но и автоматически взаимодействующий с базами данных.
Функциональные возможности этого магазина значительно выше, чем электронной витрины. Он имеет два входа: один для покупателей, второй - для продавцов-менеджеров. Покупатели видят виртуальную витрину магазина, где выставлены товары (в виде графической, текстовой информации), расположена реклама, информация о распродажах и т. д. Посетители могут про​смотреть предложенный ассортимент товаров или же интересую​щий их товар с помощью поисковой системы.

Электронная витрина автоматизированного магазина выпол​няет такие функции, как:

· предоставление интерфейса к базе данных продаваемых то​варов в виде каталога, прайс-листа;

· работа с электронной корзиной покупателя;

· регистрация покупателя;
оформление заказов с выбором метода оплаты и доставки;

♦ предоставление интерактивной помощи покупателю;

♦ обеспечение безопасности личной информации покупателя;
            ♦ автоматическая передача информации в торговую систему.
Электронная витрина автоматизированного магазина содер​жит каталог товаров, корзину покупателя, дополнительные атри​буты. У каждого покупателя имеется собственная корзина, в ко​торую он помещает понравившиеся товары. Корзина является одним из ключевых элементов, обеспечивающих работу элек​тронного магазина, так как с ее помощью покупатель не только отбирает интересующие его товары, но и управляет окончатель​ным составом своего заказа.

Основные функции корзины заключаются в следующем:
♦ включение товара (прибавление) в корзину;
· вывод списка всех товаров, находящихся в корзине, с коли​чеством заказанных единиц;

· изменение количества заказанных единиц товара в любой позиции корзины;

· удаление некоторых позиций из корзины пользователем;
· удаление из корзины всех отобранных товаров, т. е. полная очистка корзины.

В каждой корзине присутствует список входящих в нее това​ров. Информация из этого списка используется при оформлении заказов. Корзина содержит следующие данные: наименование отобранного товара, количество заказанных единиц товара, цена товара на момент включения в корзину, дополнительные атрибу​ты (цвет, размер), общая стоимость покупки.

Для эффективной деятельности электронного магазина поми​мо каталога товаров с прайс-листом и покупательской корзины необходимы и такие атрибуты, как:

· средства поиска товара по названиям;

· активные поля, формы и кнопки для выбора товара, указа​ния его количества;

· поля ввода данных о покупателе, способе доставки, адресе доставки товара;

· средства оплаты покупки.
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Рисунок 2 - Модули управления электронным магазином

Внутренняя часть автоматизированного магазина - это пол​нофункциональный бэк-офис (back-office), в котором произво​дятся все необходимые торгово-хозяйственные операции: веде​ние базы данных товаров и клиентов; работа со счетами, наклад​ными, складом, формирование заказов, закупок у поставщиков; статистика и многое другое.

Для контроля над электронным магазином достаточно самого обычного компьютера и браузера. Управление магазином обычно осуществляет один специально обученный менеджер.

Для оптимального функционирования электронного магази​на, управления и контроля предусматриваются модули программ​ного обеспечения, представленные на рис. 2

Модуль "Каталог-менеджер" отвечает за разработку струк​туры каталога. Имеется в виду структура как форма, пока пустая. Для большого каталога очень важно то, насколько грамотно раз​работан его рубрикатор.

Модуль "Продукт-менеджер" осуществляет заполнение форм каталога конкретными описаниями товаров, т. е. с его помо​щью вводится и модифицируется информация о товарах. Кроме описания товаров (текстового и графического) вводятся данные о ценах, сроках поставки, гарантиях, условиях доставки и т. д. Важным моментом является оперативное обновление информации о товарах. Подобного рода информационное наполнение элек​тронного магазина коммерческая организация может организо​вать самостоятельно (для этого в ее штате должны быть соответ​ствующие специалисты) или заключить договор на информаци​онное сопровождение (shop-дизайн) с компанией, разработавшей ее электронный магазин.

Модуль "Менеджер по работе с клиентами" (контакт-ме​неджер) занимается ведением базы данных клиентов. Он анали​зирует информацию о покупателях, обеспечивает настройку ин​дивидуальных профилей покупателей.

Как видно из рис. 2, все эти модули управления размещают​ся в фронт-офисе, где осуществляется только представление ин​формации в Интернете и прием информации из Интернета. Все остальные модули программного обеспечения располагаются в бэк-офисе.

Модуль "Управляющий магазином" - осуществляет опера​тивный контроль над магазином в целом: отслеживает принятие заказа, выписывает счета, счета-фактуры, разрабатывает дисконтные схемы для разных клиентов и партнеров. Эти действия необходимо увязать с бухгалтерской отчетностью, с работой ме​неджера по закупкам, складом.

Модуль "Управляющий запасами" контролирует состояние склада электронного магазина, задает границы минимальных за​пасов для каждого товара.

Менеджер по закупкам обеспечивает пополнение запасов то​варов.

Модуль бухгалтерской отчетности готовит и предоставляет отчеты для оценки эффективности работы электронного магазина.
Стоимость создания электронного магазина зависит от вы​бранного варианта.

Структура затрат на создание электронного магазина в зави​симости от его вида может включать:

· затраты на приобретение программного обеспечения;

· плату за аренду готовой системы электронного магазина;

· расходы на адаптацию программного обеспечения к биз​нес-процессам фирмы (расходы на доработку, разработку нового программного обеспечения и т. п.);

· расходы на оптимизацию бизнес-процессов фирмы;

· стоимость обслуживания необходимой инфраструктуры (на​пример, в случае приобретения "коробочного" продукта требу​ются дополнительные средства на стыковку программного обес​печения электронного магазина с информационной системой предприятия, при этом расходы на инфраструктуру владелец не​сет полностью)

· затраты на создание специальной рекламы (баннерная рек​лама);

· плату за использование канала связи (услуги провайдера);

· затраты на предоставление клиентам бесплатной информа​ции (обзоры и размещения товаров, консультации, результаты ин​терактивных опросов, доска объявлений и т. п.), необходимой для стимулирования покупки;

· затраты на техническое переоснащение организации в свя​зи с созданием электронного магазина (приобретение более со​вершенной компьютерной техники, модернизация уже имеющих​ся компьютеров и т. д.);

· расходы на модернизацию программного обеспечения, если ранее не была предусмотрена масштабируемость проекта (рас​ширение ассортимента товаров, числа обслуживаемых пользова​телей);

· затраты по контрактам на доставку товаров курьерскими службами, почтой и т. п.;

· расходы по контрактам с "реальными" поставщиками про​дукции;

· затраты по внедрению новых отделов в штат коммерческой организации;

· расходы на обеспечение безопасности базы данных;

· другие технические затраты, возникающие в зависимости от варианта организации торговли.

Торговая Интернет-система (ТИС) - наиболее сложная и полноценная система для организации торговли через Интернет. ТИС обладает качеством, которого нет у автоматизированного электронного магазина: она напрямую связана с внутренней ав​томатизированной торговой системой коммерческой организа​ции. Это очень важно, потому что при организации электронного магазина всегда возникают проблемы увязки электронного биз​неса с традиционным.

Создание любой ТИС занимает три-четыре месяца. В резуль​тате у коммерческой организации возникает полнофункциональ​ная интегрированная система, в которой электронная торговля органично сочетается с обычной. Интегрированность возникает по всем параметрам: по складам, по финансам, по потоку това​ров, по отчетности. Минимальная стоимость такой системы - бо​лее 10 000 долл. Цена достаточно высока, так как создается новая инфраструктура.

Из перечисленных видов электронных магазинов наиболее быстро окупаются торговые Интернет-системы. Они уменьшают стоимость одной транзакции на полтора-два порядка, в то время как магазины уменьшают ее в несколько раз.
В зависимости от предлагаемого ассортимента товаров (т. е. специализации) электронные магазины бывают:

· узкоспециализированными;
· специализированными;
· комбинированными;
· универсальными.
Узкоспециализированные магазины имеют в своем ассорти​менте часть товарной группы или подгруппы (например, детская обувь, женские сумки и т. д.).

Специализированные магазины осуществляют продажу то​варов одной товарной группы (например, мебель, канцтовары, электротовары).

Комбинированные магазины объединяют в своем ассорти​менте родственные группы товаров, связанные общностью спро​са (например, галантерея - парфюмерия).

Универсальные магазины реализуют все группы продоволь​ственных и непродовольственных товаров для всех групп населе​ния (например, универмаг, супермаркет).

Способы создания электронного магазина

В зависимости от способа создания электронного магазина выделяют следующие их варианты:

· аренда уже готового магазина;
· приобретение "коробочного" программного обеспечения;

· заказная разработка;
♦
самостоятельная разработка проекта (табл. 1).

При аренде электронного магазина серверная часть находится на сервере компании-арендодателя, магазин поддерживается ее специалистами.

В аренду входит предоставление: специализированного про​граммного обеспечения и полного комплекта документов; необ​ходимого дискового пространства; высокоскоростного канала до​ступа без ограничения трафика; стандартного оформления элек​тронного магазина; доменного имени ваше имя. арендода​тель; информации о коммерческой организации на сайте арен​додателя; бесплатных консультаций специалистов арендодателя

Арендодатель несет расходы на адаптацию своей системы к требованиям заказчика и поддержание работоспособности элек​тронного магазина.

При покупке электронного магазина серверная часть устанав​ливается на сервер заказчика. При покупке комплекса заказчику передается  программное  обеспечение, позволяющее создать один или несколько электронных магазинов для собственного использования или сдачи в аренду. Ему также предоставляются сле​дующие услуги: передача комплекта программного обеспечения Электронный магазин"; стандартный дизайн электронного магазина.

Услуги по абонентскому обслуживанию и технической под​держке оговариваются отдельно.

"Коробочное" программное обеспечение выглядит достаточ​но привлекательным вариантом. Заказчик получает типовой ин​терфейс (набор правил для передачи информации на границы двух разных средств). Однако потребуются дополнительные рас​ходы на доработку.

Разработка на заказ предполагает заключение договора со специалистами, имеющими определенный опыт. При выборе это​го варианта необходимо ответить на ряд организационных и тех​нических вопросов, прежде чем заключать договор с разработчи​ком. Вопросы могут быть самые разные, наиболее общие и часто встречающиеся:

· какие категории товаров предполагается распространять через электронный магазин;

Таблица 1 - Варианты организации электронного магазина

	Вариант
	Достоинства
	Недостатки
	Область

применения
	Ценовой диапазон

	Аренда
витрины
(магазина)
в торговом
центре
(ряду)
	Дешево. Привлечение посетителей торгового центра (ряда)
	Трудности с проведением рекламных кампаний Ограниченная функциональность Стандартный дизайн Плохо запоминающийся адрес Невозможность модернизации Зависимость от торгового центра
	Крайне
малобюджетные
проекты
	50-150 долл. в мес. (для ма​газина)

	Готовое решение ("коробоч​ное" про​граммное обеспечение)
	Большая возможность выбора — ПО на любой вкус
Фуі ікцнонал ы гость достаточна для решения большинства задач Возможность некоторой доработки
	Не подходит для решений нетрадиционных задач Ограниченные возможности модернизации Более высокая (по сравнению с арендой в торго​вом центре) цепа
Сложности с внедрением при покупке решения у неизвестной компании Существенные дополнительные затраты на доработку
	Оптимально для большинства мел​ких и средних проектов
	250-2500 долл.

	Разработка на заказ
	Возможность реали​зовать все требования к магазину
	Длительные сроки внедрения Высокая (часто завышенная) цена Высокая стоимость эксплуатации и поддержки Велика вероятность тога, что ваши наработки будут использованы в проектах конкурентов
	В крупных проек​тах, а также в проектах с сущест​венно нестандарт​ными требованиями
	От не​скольких  тысяч долларов и выше

	Разработка собствен​ными силами
	Возможность полной адаптации магазина к своему бизнесу Получение прибыли от продажи ПО для созда​ния Интернет-магазина
	Длительные сроки внедрения Высокая вероятность провала проекта Невозможность расширения постоянного штата за счет дополнительных программистов Зависимость от команды разработчиков
	ИТ-компапии, ре​шившие попробо​вать силы в элек​тронной торговле. Способ применим для создания про​стых витрин
	От 600 долл. и выше (не​ограничен​но)


· сколько позиций будет представлено и какой объем потре​буется для их описания (т. е. какие основные характеристики то​вара будут обязательно включаться в основное описание, какие в рекламных целях, по какому товару потребуется вставка графи​ческого изображения схемы его действия и т. п.);
· какая инфраструктура (каналы связи, серверы, персонал) используется в организации в данный момент и возможно ли при необходимости ее изменить;

· какие затраты требуются для модификации уже существую​щей коммерческой организации бизнес-процесса;
· какую предполагается использовать систему оплаты и до​ставки товаров;

· какова величина ожидаемого вами потока заказов;
· планируется ли участие в баннерных показах.

Самостоятельная разработка требует меньших расходов, но при этом существует вероятность провала проекта в случае ошибки.

На рынке продается много готовых программных продуктов в виде полнофункционального Интернет-магазина, который отличается гибкостью настроек и удобством в использовании. Это гибкая и масштабируемая технология, позволяющая заказчику определить функции, необходимые именно его магазину, и выбрать наиболее подходящие реализации этих функций, задать любые товарные группы с различными характеристиками товаров и использовать любое графическое решение. При его создании учитывался опыт подобных разработок в мировом и, в частности, российском Интернете. Магазин не нужно создавать с нуля. Все, что нужно - это адаптировать уже созданный, тщательно продуманный и профессионально выполненный магазин, очень удобный для покупателя, добавив по желанию уникальный и стильный дизайн. Стоимость  разработки и создания  магазина на базе готового программного продукта намного ниже создания аналогичного магазина "с нуля". 
9 Функции и виды электронных торговых площадок

Возрастающие объемы коммерции системы «бизнес-бизнес» приводят к возникновению e-marketplaces, или электронных торговых площадок, представляющих виртуальное рыночное пространство для внедрения электронной коммерции в области совершения сделок и продаж, предоставления сведений о товарах, услугах, а также для поддержки коммуникаций между продавцами и покупателями (рис. 1).

























Рисунок 1 - Структура электронной торговой площадки
Электронные торговые площадки – гораздо более сложный тип посредников, поскольку помимо собственно информационного обмена обеспечивают возможность осуществления сделок купли-продажи и предоставляют участникам гарантии реализации таких сделок.

Экономическая основа функционирования электронных торговых площадок – плата за каждую сделку (транзакцию), т.е. комиссионный сбор. В зависимости от объема транзакции и отраслевой принадлежности размеры взимаемого комиссионного сбора колеблются от 1% до 10% от суммы сделки. Комиссии за транзакции – первичная статья дохода для многих коммерческих организаций. Модели получения доходов от транзакций могут быть организованы разными способами, например взимание определенного процента или фиксированной суммы с транзакции, обычно на основе заказа на покупку или счет-фактуры. Кроме того, комиссию с транзакции может платить или продавец, или покупатель (табл. 1).

         Таблица 1 - Примеры вариантов получения доходов от транзакций

	Компания оператор
	Кто платит
	Размер комиссионного сбора

	Commerce One
	Продавец
	1 долл. с каждого заказа на покупку

	VerticalNet
	Продавец
	5% от стоимости транзакции

	e-Steel
	Продавец
	Приблизительно 1% от стоимости транзакции

	MetalSite
	Продавец
	Приблизительно 1-2% от стоимости транзакции

	PaperExchange
	Продавец
	3% от стоимости транзакции

	Chemdex
	Продавец
	Приблизительно 5-6% от стоимости транзакции

	Oracle
	Продавец
	Приблизительно 1-2% от стоимости транзакции


Электронные торговые площадки выполняют и такие функции, как:

·  продажи программного обеспечения. Обычно доходы от продажи программной продукции состоят из оплаты самого лицензионного продукта и повторяющееся компоненты дохода, связанной с его обслуживанием, что обычно составляет 15-20%  от оплаты за лицензию. Кроме того, многие организации, продающие программное обеспечение, строят свои лицензии таким образом, чтобы извлекать выгоду из увеличения использования своих программных продуктов;
·  профессиональные услуги. Коммерческие организации, занимающиеся продажей программного обеспечения, часто предоставляют заказчику услуги по его установке и обучению персонала;
·  размещение рекламы. Доход получают от оплаты тысячи показов рекламного обращения или спонсора. Для некоторых вертикальных торговых площадок, например VerticalNet, реклама с самого начала составляла немалую часть годового оборота. Однако как только у торговой площадки появляется достаточное число пользователей, она переключается на другие виды получения прибыли, как, например, комиссии за транзакции и подписку, а реклама становиться второстепенной статьей дохода.
· организация подписки. Многие провайдеры решений для онлайновых торговых площадок предоставляют доступ к имеющейся у них ценной информации через подписку. Например, за ежемесячную плату PcOrder и TechnologyNet дают возможность покупателям получить интересующую их информацию о компьютерной продукции и ее распространителях. PurchasePro в свою очередь предоставляет услуги за фиксированный ежегодный взнос.
Все многообразие электронных торговых площадок представлено на рис. 2.

Возникновение тех или иных видов торговых площадок зависит от степени влияния покупателей и продавцов в данной области промышленности. С учетом этого выделяют три вида электронных торговых площадок:

1) площадки, создаваемые покупателями (типа buyer-driven). Крупные коммерческие организации могут создавать свою торговую площадку для привлечения множества поставщиков. Эта концепция торговых площадок возникла в связи с потребностями крупных организаций в оптимизации процесса закупок, расширения торговых контактов в сети поставок;

	Электронные торговые площадки







         Рисунок 2 - Виды электронных торговых площадок
2) площадки, создаваемые продавцами (типа supplier-driven). Наряду с крупными покупателями крупные продавцы также играют активную роль в формировании торговых площадок. Это происходит по разным причинам, требующим перевода в Интернет связи с существующими партнерами. Такие площадки тесно интегрированы с внутренними бизнес-процессами предприятий и позволяют автоматизировать процесс обмена информацией с контрагентами, снизить стоимость и сократить время сбыта;

3) торговые площадки, созданные третьей стороной (типа third-party-driven) (технологическими компаниями, ассоциациями, банками, информационными агентами, торгово-промышленными палатами или другими субъектами рынка), которая призвана 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 электронные площадки все более сближаются с ведущими компаниями на рынке, в некоторых случаях получая инвестиции в акционерный капитал. Эти площадки являются быстрорастущим сегментом электронной коммерции и называются электронными рынками. 

По мнению некоторых аналитиков к электронным торговым площадкам можно отнести лишь те, что управляются нейтральной третьей стороной и служат для транзакций между многими покупателями и продавцами. Площадки, служащие интересам одного или нескольких продавцов, по их мнению, являются лишь средством электронной дистрибуции (electronic-distribution tool), а первая категория электронных площадок – не более чем инструмент для совершения электронных покупок (electronic-distribution tool). 

По типу управления выделяют следующие торговые площадки:

·  независимая торговая площадка (independent trading marketplace) – портал как сетевое сообщество участников рынка, управляемый, как правило, сугубо виртуальным независимым оператором, не имеющим «физических подразделений»;

·  чистая торговая площадка (private marketplace), создаваемая, управляемая и контролируемая одной группой «физической» коммерческой организацией (корпорацией); 

·  отраслевая торговая площадка (industry sponsored marketplace), принадлежащая специально созданным отраслевым консорциумам. Такая форма взаимодействия заказчиков и поставщиков характерна для отраслей, отличающихся высокой степенью концентрации, например автомобилестроение, нефтехимическая, оборонная.

Каждый из приведенных видов торговых площадок имеет определенные функ-циональные возможности, которые меняются в зависимости от вида площадки (табл. 2).

          Таблица 2 - Требования к функциональным возможностям торговых площадок
	Функциональные возможности
	Тип торговой площадки

	
	независимая
	отраслевая
	частная

	Информация для сообщества
	+
	+++
	+

	Разработка продукта
	+
	+
	+++

	Закупка непроизводственных материалов
	+++
	+++
	+

	Закупка производственных материалов
	++
	++
	+++

	Производство продукта
	+
	+
	++

	Согласование сделки и оплата
	+++
	++
	+

	Использование заказа и логистика
	+
	++
	+++

	Планирование и управление поставкой
	+
	++
	+++

	Техническое обслуживание и поддержка
	++
	++
	+++


           + - низкая функциональность или ее отсутствие;

         ++ - средняя функциональность;

       +++ - высокая функциональность.

С учетом специализации деятельности участников выделяют следующие виды площадок:

·  вертикальные торговые площадки, объединяющие коммерческие организации (предприятия) в границах выбранной отрасли или поставщиков и дилеров одного предприятия. Вертикальные электронные площадки позволяют решать специфические вопросы конкретной отрасли, в которой присутствует широкая взаимосвязь предприятий-участников. Этот вид площадок развивается в области здравоохранения (объединение лечебных, фармацевтических и страховых организаций, позволяющее активнее развивать сектор платных медицинских услуг), программного обеспечения (объединение усилий программистов, разобщенных территориально), телекоммуникаций, а также других отраслей с сильной вертикальной интеграцией (нефтяная, металлургическая, горнодобывающая, железнодорожный транспорт и т.д.);
·  горизонтальные торговые площадки (межотраслевые), объединяющие в рамках торговой, расчетной или аукционной системы группы коммерческих организаций, принадлежащих к различным отраслям, но решающих схожие задачи: поиск и продажа сырья, материалов, нового и неиспользуемого оборудования, свободных производственных мощностей, капитала и т.д.;
·  смешанные, объединяющие характеристики первых двух.
Выбор конкретного вида площадки зависит от ассортимента производимых товаров (узкий и широкий ассортимент товаров), покупательной способности коммерческой организации определенной отрасли. Если ассортимент выпускаемой продукции достаточно широк, можно создать площадку продавца, которую будут использовать покупатели продукции. Если высокая покупательная способность, то выбор лучше остановить на площадке покупателя. На сильно фрагментируемых рынках, где нет ни доминирующего покупателя, ни продавца, эффективна независимая площадка.

В идеале любая площадка должна быть нейтральной по отношению ко всем игрокам, они должны быть уверены, что работают только на свой интерес. В то же время необходимо, чтобы была ликвидной, чтобы через нее проходили большие объемы торговли. Понятно, что достичь этого без участия крупнейших игроков отрасли невозможно. Однако при такой рыночной власти, какая бывает у крупных коммерческих организаций, потребности в услугах открытой площадки у каждой из них по отдельности нет. Создателям площадки, ориентирующимся на успешность и независимость торговых площадок, нужны ключевые игроки, которые были заинтересованы в появлении такой площадки; поэтому создаются альянсы. Создание альянсов – самая сложная задача, стоящая перед организаторами электронной торговой площадки.

Выделяют четыре модели организации торговых площадок, среди которых:

·  онлайновый каталог (on-line catalog) – модель организации электронной торговой площадки, позволяющая при поиске товаров сравнивать их сразу по нескольким параметрам, включая цену, даты поставки, гарантии, информацию по обслуживанию и т.д. Таким образом, расширяя торговое пространство продавцам и повышая эффективность доступа покупателей к поставщикам, онлайновые каталоги становятся важной составляющей бизнес-процесса и IT – систем. Доходы этой категории торговых площадок обычно складываются из комиссии данных сборов за транзакции и рекламных средств, получаемых от поставщиков;

·  аукцион (auction)- модель организации торговой площадки, основное отличие от онлайнового каталога состоит в том, что цена не фиксирована, а устанавливается во время торгов. Источники дохода те же, что и для каталогов. Эта модель характерна для торговых площадок, продающих капитальное оборудование, складские остатки товаров и полуфабрикатов и др.;

·  биржа (exchange)- электронная торговая площадка, где цена регулируется спросом и предложением, в результате чего подвержена сильным изменениям. Биржи позволяют коммерческим организациям торговать анонимно, что немаловажно, например, в энергетической промышленности, где огласка может повредить конкурентоспособности покупателя и продавца и повлиять на цены. Источниками дохода для бирж главным образом служат комиссии за транзакции и членские взносы участников. Эта модель требует использования механизма спроса и предложения в реальном времени, определения рыночной цены, а также процесса регистрации и проведения сделки. Она наиболее подходит для распространения продукции со стандартными характеристиками;

·  сообщество (community) – электронные площадки этого типа собирают вместе потенциальных покупателей и продавцов на базе общего профессионального интереса. Сообщества обеспечивают коммерческие организации необходимой информацией, содержащей промышленные новости, исследования, информацию по состоянию рынка, списка вакансий, а также организуют общение участников непосредственно через чат или с помощью доски объявлений. Доходы этих торговых площадок в основном состоят из рекламы, спонсорства и членских взносов участников. Уже сейчас в годовом обороте большинства подобных электронных площадок присутствует небольшой процент доходов от комиссий за транзакции и ожидается, что в дельнейшем он будет расти. Типичным представителем этой группы площадок является VerticalNet.

Компания VerticalNet была создана в 1995 г. и в настоящее время объединяет пятьдесят семь онлайновых сообществ. Они охватывают свыше десяти промышленных отраслей, включая высокие технологии, коммуникации, экологию, здравоохранение, науку, финансовые службы, сферу услуг, пищевую промышленность и т.д. Каждое сообщество предлагает своим участникам информацию, содержащую новости рынка, сведения о продукции, промышленные каталоги и списки вакансий. Кроме того, торговые общества VerticalNet предоставляют профессионалам возможность общения на дискуссионных форумах.

Прогнозы аналитиков относительно будущего виртуальных торговых площадок весьма противоречивы. По мнению одних, их число в ближайшие годы резко увеличиться. К примеру, Gartner рассчитывает, что в течение нескольких лет появиться около 10 000 новых площадок. По мнению же International Data Company (IDC), подобные оценки состояния рынка слишком оптимистичны, и к 2007 г. реально работающих электронных площадок наберется не больше нескольких сотен.

Аналитики IMT Strategies прогнозируют, что наиболее выигрышными в дальнейшем окажутся следующие три стратегии использования электронных площадок:

· Включение электронных торговых площадок в систему продаж коммерческой организации. Электронные торговые площадки можно рассматривать как еще один канал сбыта помимо уже существующих – прямые продажи, дистрибьюторская сеть и т.д. Таким образом, интеграция торговых площадок в систему продаж поставщика повышает эффективность реализации продукции.

· Определение своей роли и целей бизнеса. Коммерческие организации должны четко сформулировать причины, служащие стимулом для участия в электронных площадках. На ранних этапах становления электронных торговых площадок многие организации были привлечены новым возможностям увеличения доходов и рассматривали свое участие, главным образом, как способ достижения преимуществ в конкурентной борьбе. В дальнейшем им необходимо выработать более серьезные причины, объясняющие и определяющие их деловую активность на торговой площадке. Это может быть расширение зоны рыночной деятельности, доступ к новым рынкам, вытеснение с рынка более слабых конкурентов, увеличение степени влияния на рынке, использование новых рыночных механизмов. Также организации должны определяться со своей ролью на площадке – покупатель, продавец, посредник.

· Предоставление дополнительной информации и услуг. Комиссии за транзакции – главная статья дохода для многих электронных площадок, но в будущем будет проблематично рассчитывать лишь на них. Чтобы сохранять конкурентоспособное положение и увеличить прибыль, провайдеры электронных площадок должны создавать дополнительные источники полезной информации для участников рынка. Такая информация, являясь второстепенным продуктом рыночной активности, повышает предсказуемость поведения рынка и уменьшает риски. Она может включать сравнительные характеристики ценных бумаг, прогнозы потребительского спроса, промышленные каталоги. Помимо информации онлайновые площадки могут предоставлять компаниям различные дополнительные услуги, к примеру помощь во взаиморасчетах, услуги по контролю и оценке, обеспечение качества, послепродажное обслуживание, материально-техническое обеспечение и т.д. Еще один вид услуг – помощь в организации  взаимодействия продавец-покупатель и интеграции множества партнеров в комплексных сетях поставок. Например, торговая площадка Buzzsaw.com, предназначенная для нужд строительной промышленности, предлагает услуги генерального подрядчика, управляющего и координирующего действия поставщиков, субподрядчиков, архитекторов и инженеров, необходимые для завершения проекта.
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