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АНОТАЦІЯ


З’ясовується сутність, особливості і місце електронної комерції в інформаційному секторі економіки, а також її спільні та відмінні риси з електронним бізнесом. Значну увагу приділено класифікації моделей, розкриттю форм Е-комерції та механізмів її підтримки: законодавчій базі, електронному маркетингу та рекламі, платежам і комерційній взаємодії в Інтернет, інтернет-банкінгу, безпеці електронної комерції.

ВСТУП

Підготовка висококваліфікованих фахівців вимагає органічного поєднання освіти і набуття навичок практичної діяльності економістів. Реформа вищої школи, підготовка фахівців з комерційної діяльності – бакалаврів, магістрів, спеціалістів – потребує відповідного методичного забезпечення. Даний конспект лекцій має на меті сприяти цьому.
Предметом навчальної дисципліни «Електронна комерція» є вивчення можливостей комерційної взаємодії суб’єктів бізнесу з купівлі-продажу товарів, послуг (як матеріальних, так і інформаційних) з використанням принципів функціонування інформаційних мереж (глобальної комп’ютерної мережі Інтернет, мережі стільникового зв’язку, внутрішньої локальної мережі установи тощо).
Мета навчальної дисципліни «Електронна комерція» – допомогти студентам здобути знання щодо особливостей ведення електронної комерції в режимі реального часу (on-line) з використанням мережі як середовища для ведення бізнесу і як засіб для його реалізації.
Завдання дисципліни – надати студентам цілісну систему знань про ведення електронної комерції як складової електронного бізнесу.
Е-комерція як навчальна дисципліна має бути невід’ємною складовою сучасної бізнес-освіти. Місце її на перетині традиційних бізнес-дисциплін (менеджменту, маркетингу, логістики, основ фінансів, обліку, комерційної діяльності тощо) та інформаційних предметів (інформатики, комп’ютерних мереж і систем, систем управління базами даних, Web-програмування та ін).
У результаті вивчення і засвоєння основних положень дисципліни «Електронна комерція» студент повинен:
знати: основні поняття, визначення і терміни дисципліни «Електронна комерція»; технології використання функціональної мережі Інтернет; системи електронних платежів в Інтернет; систему законів щодо правового визначення електронних документів і електронного підпису, законодавчого врегулювання електронної комерції загалом; моделі розвитку електронного маркетингу і реклами; схеми використання електронної і мобільної торгівлі; механізми забезпечення захисту комерційної інформації під час передавання мережею;
вміти: аналізувати нормативну і економіко-технологічну інформацію в галузі електронної комерції; обґрунтовувати прогностичні оцінки; здійснювати закупівлі-продаж товарів (послуг) з використанням різнотипних електронних платіжних систем; вести бізнес, використовуючи віртуальні крамниці.
Конспект лекцій складається з 8 тем, кожна з яких містить зміст питань, що будуть розглядатися, їх сутність. Після кожної теми наводиться перелік питань для самоперевірки та тести. В кінці міститься глосарій і список рекомендованої літератури.
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ТЕМА 1. ОСНОВНІ ПОНЯТТЯ ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ

План:
1.1. Електронна комерція в інформаційному секторі економіки.
1.2. Суб’єкти та напрями електронної комерції.
1.3. Процеси та бізнес-операції, в яких використовується електронна комерція.
1.4. Фактори розвитку систем електронної комерції.
1.5. Правова база використання електронної комерції.


1.1. Електронна комерція в інформаційному секторі економіки

Перехід розвинутих країн світу до постіндустріальної економіки (останнім часом учені-економісти вдалися до терміну «нова економіка», який пов’язаний з поширенням мережі Інтернет) та інформаційного суспільства став помітним явищем сучасної історії.
У цьому процесі сформувалася ієрархічна конструкція інформаційного комплексу: у велетенській сфері інформаційної діяльності людей окреслився інформаційний сектор економіки, основну частину якої становить суто інформаційна індустрія. В останні роки в інформаційній індустрії виокремлюється ще одна, поки що не дуже масштабна за обсягами, але найперспективніша структура – Інтернет-економіка.
Перетворення основних бізнес-процесів з допомогою Інтернет-технологій, згідно з визначенням компанії IBM, і становить сутність електронного бізнесу (Е-бізнесу, e-business).
Е-бізнес – будь-яка ділова активність, що використовує можливості інформаційної мережі для модифікації внутрішніх і зовнішніх зв’язків компаній з метою створення прибутку. Е-бізнес – це ведення бізнесу через мережу Інтернет або інші електронні мережі. 
Форми електронної бізнес-діяльності:
- е-комерція (e-commerce);
- е-торгівля (e-trade);
- е-консалтинг (e-consulting);
- е-видавництво (e-publishing house).
Е-комерція (e-commerce) є найважливішою складовою е-бізнесу, хоча часто ототожнюється з ним.
Е-комерція – різновид, бізнес-активності, в якій комерційна взаємодія суб’єктів бізнесу з купівлі-продажу товарів і послуг (як матеріальних, так і інформаційних) здійснюється з допомогою Інтернет або будь-якої іншої інформаційної мережі (мережі стільникового зв’язку, внутрішньої локальної мережі установи тощо).
Під електронною комерцією розуміють здійснення будь-яких форм ділових угод за допомогою інформаційних мереж. При цьому можуть бути забезпечені:
· надання інформації про товари та послуги в режимі on-line (реального часу);
· оформлення замовлень  і видача рахунку в режимі on-line (реального часу);
· оплата й обробка трансакцій в режимі on-line (реального часу).
Трансакція – операція, угода, яка супроводжується взаємними поступками агентів; банківська операція.

 
1.2. Суб’єкти та напрями електронної комерції

Виділяються 4 основні групи суб’єктів електронної комерції:
1. Споживачі (C – consumer) – фізичні особи;
2. Бізнесові організації (B-business);
3. Державні установи (G – government, деколи A – administration);
4. Фінансові установи, що забезпечують розрахунки між іншими суб’єктами електронної комерції..
Відповідно до того, як здійснюється взаємодія суб’єктів, виділяють різні напрямки електронної комерції.
В2С (business-to-consumer) – передбачає надання компаніями товарів та послуг кінцевим споживачам (електронні магазини в мережі Інтернет);
B2B (business-to-business) – продаж товарів та послуг через Інтернет між компаніями (товарні біржі, торгівельні майданчики в Інтернет);
C2C (consumer-to-consumer) – можливість здійснення угод через мережу Інтернет між фізичними особами (електронні аукціони типу www.ebay.com);
C2B (consumer-to-business) – надання послуг фізичними особами бізнесовим структурам.
G2C (government-to-consumer) – надання урядовими установами послуг кінцевим споживачам через Інтернет. Особливістю даного напрямку електронної комерції є те, що оплату послуг урядових установ необхідно здійснювати наперед (сплата податків). Даний напрямок електронної комерції на сьогоднішній день найменш розвинутий, однак має високий потенціал, особливо в соціальних та податкових сферах. Серед послуг, що можуть надаватися державою громадянам через Інтернет, можна назвати: заповнення податкових декларацій та збір податків; реєстрація транспорту; оплата квитанцій за комунальні послуги та штрафів; надання інформації з питань законодавства і права (правові бази даних) та ін.
C2G (consumer-to-government) – напрям, що передбачає надання громадянами послуг державі. Як приклади: електронне голосування; опитування громадської думки та ін.
G2G (government-to- government) – автоматизація відносин і документообігу між державними відомствами та між відомствами різних держав. 
B2G (business-to-government) – надання комерційними компаніями товарів та послуг державним установам. Даний напрямок проявляється останнім часом у використанні урядами розвинутих країн Інтернет для проведення закупівель – від публікації оголошень до опублікування результатів угод. Реалізація даного напряму може здійснюватися за допомогою B2G- торгівельних майданчиків, на яких проводяться тендери чи аукціони.
G2B (government-to-business) – цей напрям передбачає надання послуг державними органами бізнес-організаціям і включає: автоматизацію розрахунків за податками, сертифікацію, надання інформації з питань законодавства і права та ін.


1.3. Процеси та бізнес-операції, в яких використовується електронна комерція

Процеси і бізнес-операції, що використовують електронні засоби передачі і обробки інформації, які можуть бути віднесені до електронної комерції:
· встановлення контакту між потенційними замовниками і постачальниками;
· обмін комерційною інформацією;
· перед- і післяпродажна підтримка (надання детальної інформації про товари та послуги, консультування замовників і т.п.);
· організація систем певного циклу супроводження клієнтів  (CRM) і постачальників (SCM);
· забезпечення маркетингових досліджень ринку;
· реклама, пропаганда торговельної марки і просування товарів (послуг);
· торгівля фізичними товарами та послугами, а також електронними матеріалами;
· надання орендних послуг;
· надання ліцензій;
· взаєморозрахунки (з використанням електронного переказу грошей, кредитних карток, електронних чеків і грошей);
· закупки;
· телеробота;
· факторинг;
· трейдинг;
· лізинг;
· консалтинг;
· інжиніринг;
· інвестування;
· страхування;
· банківські послуги;
· використання автоматизованих систем управління ресурсами підприємства;
· бухгалтерський облік;
· управління персоналом;
· поділ бізнес-процесів, спільне управління компаніями і їх торговельними партнерами (аутсорсинг, спільне розроблення продукту, розподілене спільне виробництво – віртуальне підприємство і т. п);
· арбітраж;
· інші форми комерційного співтовариства, такі як продаж і бронювання квитків на перевезення вантажів і пасажирів повітряним, морським і залізничним транспортом).
Електронна комерція об’єднує використання в комерційній діяльності широкий спектр комунікаційних технологій, включаючи електронну почту, факс, електронний обмін даними і електронні платежі, Інтернет, Інтранет (корпоративний Інтернет), Екстранет (електронний обмін інформацією із зовнішнім світом) і т. п.


1.4. Фактори розвитку систем електронної комерції

На розвиток технологій електронної комерції впливають:
Загальноекономічні фактори:
· стабільність економічної ситуації;
· частка «тіньового» сектору в економіці;
· розміри національного економічного комплексу;
· динаміка показників національного виробництва і споживання;
· рівень монополізації економіки;
· податковий клімат;
· інвестиційний клімат;
· рівень монетаризації економіки;
· рівень диференціації цін на однорідну продукцію і т.д.;
· рівень розвитку засобів здійснення електронних платежів і т.д.
Інфраструктурні фактори:
· розвиток інформаційних технологій, і, в першу чергу, телекомунікацій;
· розміри і темпи росту Інтернет-аудиторії;
· рівень інтелектуального потенціалу в сфері розвитку комп’ютерних технологій.
Управлінські фактори:
· ефективність корпоративного управління;
· динамічність у сприйняття нововведень керівниками;
· рівень корупції.
Правовий фактор -  рівень правового регулювання електронної торгівлі.
Розвиток електронної комерції впливає на розвиток світової економіки по наступним причинам:
· підвищення темпів створення єдиного інформаційного простору: створюються механізми інформаційної взаємодії практично всіх суб’єктів світового ринку;
· децентралізація ресурсів, що стимулює належний розвиток суб’єктів ринку;
· прискорення обігу грошових ресурсів через використання схем електронних платежів;
· зменшення обсягу спекулятивного капіталу (у посередників, що не займаються виробництвом) і збільшення обсягів інвестицій у виробничу сферу;
· створення нових видів сервісу і послуг;
· створення умов для відкритої конкуренції на ринках товарів і послуг;
· прискорення просування на ринок нових товарів і послуг та постачання їх в зручній для споживача формі.


1.5. Правова база використання електронної комерції

Комісія ООН по міжнародному торгівельному праву (http://www/uncitral.org) в своїх документах дає визначення поняттю електронна комерція і тлумачить як перелік видів угод, що здійснюється через Інтернет та інші електронні засоби комунікацій (див. Типовий закон UNCITRAL про електронну торгівлю, затверджений резолюцією Ген. Асамблеї ООН №51/162 від 16.12.1996р).Типові закони UNCITRAL по суті не є юридичними документами; їх завдання – створення єдиних принципових підходів при розробці національних законів в цій області.
Процес створення і розвитку систем електронних платежів у національних слов’янських сегментах Інтернет прискориться з дієвістю законів, які врегулюють правову базу реалізації електронної комерції: «Про електронну комерцію», «Про електронний цифровий підпис». Такі існують у розвинутих країнах Америки і Європи.


Запитання для самоконтролю:
1. Що являє собою електронна комерція?
2. Форми електронної бізнес-діяльності.
3. Що таке транс(з)акція?
4. Які є суб’єкти та напрями електронної комерції?
5. Які є фактори розвитку систем Е-комерції?
6. Які закони врегульовують правову базу використання електронної комерції?

Тести:
1. Форма електронної бізнес-діяльності, що включає надання професійних консультацій клієнтам за допомогою електронних комунікаційних мереж:
1) електронна комерція;
2) електронний консалтинг;
3) електронний маркетинг.

2. До суб’єктів електронної комерції не відносять:
1) інноваційні проекти;
2) бізнесові організації;
3) державні установи.

3. Податкова інспекція дозволяє бізнесовим організаціям подавати звітну документацію за допомогою Інтернет-ресурсів. Який це вид напряму електронної комерції?
1) G2B;
2) G2C;
3) B2G.

4. Форма електронного бізнесу, в основі якого лежить маркетингова діяльність за допомогою інформаційних мереж та систем:
1) електронний маркетинг;
2) електронна комерція;
3) електронний консалтинг.

5. Фізичні особи проводять оплату комунальних послуг за допомогою Інтернет-ресурсів. Який це вид напряму електронної комерції?
1) В2С;
2) G2C;
3) C2G.

6. Визначити фактор, який не впливає на розвиток електронної комерції:
1) стабільність економічної ситуації;
2) розвиток інформаційних технологій;
3) форми управління корпораціями.

7. Електронний супермаркет електроніки пропонує відеокамери для кінцевих споживачів. Який це напрям електронної комерції?
1) В2В;
2) В2С;
3) С2В.

8. Споживачі, використовуючи електронну анкету на сайті виробника безалкогольних виробів, приймають участь в опитуванні стосовно свого ставлення до товару. Який це вид напряму електронної комерції?
1) В2В;
2) В2С;
3) С2В.

9. Споживачі можуть виступати суб’єктами електронної комерції?
1) так;
2) ні.


ТЕМА 2. IНТЕРНЕТ – ОСНОВА ЕЛЕКТРОННОГО БІЗНЕСУ

План:
2.1. Принципи влаштування глобальної комп’ютерної мережі Інтернет.
2.2. Найпоширеніші послуги Інтернет.
2.3. Системи оплати за послуги Інтернет.
2.4. Особливості українського сегменту Інтернет (Uanet).


2.1. Принципи влаштування глобальної комп’ютерної мережі Інтернет

Глобальна комп’ютерна мережа (TKM) Інтернет як світова інформаційно-технічна система існує більше 30 років. Створювачами Інтернет вважаються Вінтон Церф і Роберт Кан, які з’єднали за допомогою супутникового та телефонного зв’язку в мережу військові комп’ютери і придумали для передачі даних протокол TCP/IP.
Інтернет – всесвітня «мережа мереж», певна сукупність технічних засобів, стандартів і домовленостей, яка дає змогу підтримувати зв’язок між різними комп’ютерними мережами у світі.
Основою функціонування Інтернет є базовий протокол TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol). Він становить сукупність протоколів – систем стандартів і правил зв’язку та передавання інформації у глобальній мережі.
Протокол – домовленості про сигнали, якими обмінюються комп’ютери під час встановлення зв’язку між собою і прийняття чи передачі інформації.
На одному комп’ютері можуть одночасно функціонувати декілька програм-серверів, сервер електронної пошти (e-mail), сервер телеконференцій тощо.
На комп’ютері користувача Інтернет одночасно працюють кілька програм-клієнтів, наприклад 2 клієнтські програми: для роботи з електронною поштою і програма браузер для перегляду гіпертекстових Web-документів.
Сервер Інтернет – комп’ютер або програма, що надає послуги комп’ютерам чи програмам.
Клієнт – комп’ютер чи програма, що використовує ресурси серверу Інтернет.
Сервери Інтернет встановлені в організаціях (сервіс-провайдерах), які надають комерційні мережеві послуги індивідуальним та колективним користувачам, а також в академічних інститутах, державних закладах, деяких приватних фірмах називають хостами (від англ. host – господар), або вузлами мережі.
Сервіс-провайдер – установи, які надають комерційні послуги з підключенням до Інтернет (Internet service provider, ISP).
Сервіс-провайдер має в розпорядженні комп’ютерну мережу з постійним сполученням з Інтернет, у складі якої обов’язково є сервери доступу. З їх допомогою здійснюється підключення до Інтернет абонентів – окремих користувачів або локальних мереж цілих установ. Зв’язок між серверами доступу підтримується цілодобово завдяки постійно діючій системі магістралей, тунелів і розв’язок, якими безупинно рухається інформація.
Кожен вузловий комп’ютер має власну адресу. Розміщена вона з правої сторони від @ (комерційної ет).
marketing.nuft@
 marketing.nuft – назва поштової скриньки;
gmail.com – адреса вузлового комп’ютера.
	Кожна з частин адреси після символу @ називається доменом. Ієрархія доменів часто створюється за географічною ознакою.
Домени верхнього рівня:
.ua – Україна;
.ru – Росія;
.uk –Великобританія;
.de – Німеччина;
.com – комерційні фірми;
.net – мережеві організації;
.edu – університети, інші навчальні заклади;
.org – державні і суспільні установи тощо.
	Існує декілька видів підключення абонентів до Інтернет:
1. Оn-line-режими (на лінії) – «живе» сполучення комп’ютера користувача з віддаленим комп’ютером, сеанс в режимі реального часу:
- тимчасове IP-підключення з допомогою лінії, що комутується (dial-up);
- постійне IP-підключення;
- тимчасовий (сеансовий)  термінальний доступ в режимі on-line.
2. Off-line-режим (поза лінією або в автономному режимі) – робота користувача на комп’ютері до початку сеансу зв’язку з іншим комп’ютером у мережі Internet:
- сеанси зв’язку з передачею електронної пошти за протоколом UUCP (UNIX to UNIX Copy Program – система копіювання з UNIX до UNIX – один з найпоширеніших варіантів програмного забезпечення of-line систем).
	Оn-line-режими:
Тимчасове ІР-підключення. За такого сполучення комп’ютер користувача стає повноцінним вузлом Інтернет. При цьому всі інтернет-програми (для зв’язку з Інтернет для перегляду інформації у мережі) розташовуються і виконуються на комп’ютері користувача.
За dial-up сполучення передбачається тимчасове підключення комп’ютера кінцевого користувача до серверу провайдерам з допомогою телефонної лінії місцевого рівня, що комутується. Це здійснюється шляхом телефонного з’єднання через модем до відповідного номеру телефону провайдерам з наступною реєстрацією, яка потребує введення імені (login) і паролю (password) користувача.
Модем – пристрій, який здійснює передачу даних між комп’ютерами з допомогою телефонних ліній. Модеми бувають: зовнішні і внутрішні (встановлені у корпусі ПЕОМ у вигляді окремої плати).
Постійне ІР-підключення. Такий тип підключення з допомогою виділеної телефонної лінії перетворює комп’ютер користувача або локальну мережу цілої установи на органічну частину Інтернет.
Виділена (відокремлена) лінія служби зв’язку – канал зв’язку високої якості, який, як правило, належить телефонній компанії і орендується інтернет-провайдерами для забезпечення зв’язку між кількома вузлами або для зв’язку провайдера та одного з його абонентів.
Для підключення Інтернет до локальної мережі установи відповідно з іР-протоколом необхідні:
· сервер – комп’ютер, який працює під відповідною операційною системою;
· клієнтське програмне забезпечення відповідних послуг Інтернет для робочих станцій локальної мережі;
· маршрутизатор;
· високошвидкісні модеми;
· пряме сполучення з постачальником мережевих послуг Інтернет.
Тимчасовий термінальний доступ. За такого режиму використовується емуляція терміналу вузлового комп’ютера на комп’ютері абонента шляхом сполучення його з допомогою телефонної лінії.
Термінал – елемент централізованої обчислювальної системи, який забезпечує систему засобів взаємодії з користувачем (інтерфейс) і доступ до обчислювальних ресурсів хостів (host-вузол).
Емуляція терміналу – імітація комп’ютерами з допомогою спеціального програмного забезпечення терміналів, підключених до хостів.
Користувач може керувати програмами, що виконуються на вузлі зі свого комп’ютера, який на час сеансу зв’язку імітує термінал вузлової машини (хосту). Як правило, він не володіє власними ресурсами для виконання прикладних програм.
Off-line-режим. Користувачі встановлюють сполучення з Інтернет лише для  передачі електронної пошти. Такий різновид сполучення називається поштовим доступом. Користувач читає і редагує електронного листа в програмі редакторі, не сполучаючись з мережею. Після цього, завантаживши поштову програму, з допомогою модему він телефонує до вузла Інтернет і автоматично надсилає чи приймає електронні повідомлення. 


2.2. Найпоширеніші послуги Інтернет

Глобальна мережа Інтернет  надає багато послуг, основними є:
- електронна пошта;
- www (World Wide Web);
- Інтернет-пейджери;
- телеконференції.
Електронна пошта (e-mail) дає змогу скласти текстове повідомлення на комп’ютері й відправити з допомогою мережі іншому користувачеві. Електронною поштою можна пересилати електронні таблиці в певному форматі, графічні файли, програми тощо.
Повідомлення електронної пошти складається з тексту в ASCII-коді. Якщо не підтримується формат, скористатися Пунктами Меню Вставка – Вложение файла. Внести назву файла для пересилання і натиснути Вложить.
Інтернет-пейджери. Недоліки традиційної паперової пошти, як і електронної полягає в тому, що відправник ніколи не знає, коли його респондент прочитає повідомлення. Тому зручним є інтернет-пейджери.
Інтернет-пейджери – безкоштовні програми для безпосереднього спілкування у мережі; альтернатива електронній пошті.
Записавши усіх ділових партнерів, друзів і знайомих до переліку контактів, при натискуванні піктограми On-line у відповідній програмі можна дізнатися, хто з них у цей час перебуває на зв’язку з вами, тобто в мережі Internet. Наприклад, програма ICQ, що а однією з найпоширеніших програм і нараховує більше 50 млн користувачів, а також Odigo, Yahoo Messenger, AOL Instant Messenger та ін.
Телеконференції – послуга Інтернет, з допомогою якої абонент може залишити своє відкрите повідомлення в мережі. Його переглянуть зацікавлені в даній темі користувачі й зможуть так само відкрито на нього відповісти.
Телеконференції  – один з найважливіших сервісів Інтернет, колективна електронна пошта, тематичні електронні дискусії, призначені для обміну інформацією між людьми через електронні повідомлення.
WWW (World Wide Web) – Інтернет-послуга, призначена для гіпертекстового поєднання мультимедійних документів зі всього світу та організації надійних інформаційних зв’язків між ними, незалежних від фізичного розташування документів.
Вона потребує прямого сполучення через Інтернет, а також спеціальних програм-браузерів.
Браузер (browser) – програма перегляду www-сторінок й інших Інтернет-ресурсів.



2.3. Системи оплати за послуги Інтернет

Існує декілька систем оплати:
· абонентська плата;
· погодинна оплата роботи;
· оплата за обсяг переданої та отриманої інформації.
Приклад: вартість реєстрації електронної адреси користувача і надання IP-входу для сеансового підключення окремого комп’ютера в різних сервіс-провайдерів знаходиться в межах 10-50 у.о.
Після реєстрації деякі провайдери вимагають оплати лише фактичного часу сполучення, інші – встановлюють обов’язкову щомісячну плату, яка передбачає певний обсяг сеансової роботи (наприклад, 5-10 год), і погодинну додаткову плату за роботу понад цей ліміт.
Багато провайдерів надають знижку під час роботи ввечері й вночі. Безкоштовний доступ до Інтернет надається окремим користувачам чи установі у разі його спонсорування.
Новим різновидом оплати роботи користувачів в Internet є пропозиція сервіс-провайдерами Internet-карток на певну кількість годин (ISP, «УкрНет», «Інфоком» та ін).


2.4. Особливості українського сегменту Інтернет (Uanet)

На початку нового сторіччя український сегмент  Інтернет (Uanet) вступив у нову фазу розвитку, яка характеризується:
· збільшенням кількості Internet service provider (ISP);
· приходом значної кількості інвесторів на український ринок Інтернет;
· утворенням нових структур за участю інвестиційного капіталу тощо;
· появою низки цікавих і перспективних контент-проектів з інформацією, корисною певній аудиторії тощо.
Контент-проекти – комерційні і некомерційні проекти зі створення інформаційного наповнення сайтів.
Крім того, зростає інтерес до розміщення інформації в Інтернет, збільшується попит на web-хостинг. Помітні українські сервіс-провайдери і «господарі» пошукових систем вже готові надавати такі послуги (www.ukr.net, www.gmail.com.ua, www.meta.ukraine.com). 
Сайт – адреса розташування інформаційного ресурсу в Інтернет.
Україна входить до першої десятки країн Європи за кількістю інтернет-користувачів –  доступ до всесвітньої павутини мають до 15 млн. українців. Тоді як в Україні нараховують близько 15 млн. користувачів Інтернету і це складає біля третини (33%) жителів України, то, за даними internetworldstats.com, наприклад, в США користуються всемережжям 69,6% населення країни, в Німеччині 61,3%, у Великобританії 50,3 %, Франції 50,3%, Польщі (29,9%) та в Росії (16,5%). Взагалі 50,9% жителів Європейського Союзу користуються всесвітньою павутиною.
 Незважаючи на незначну питому вагу користувачів Інтернет у загальній кількості населення України, є усі підстави очікувати появу і розвиток у Uanet такого глобального комерційного явища як електронна комерція.

Запитання для самоконтролю:
1. Що є основою функціонування Інтернет?
2. Які існують види підключення абонентів до Інтернет?
3. Які найпоширеніші послуги глобальної Мережі? 
4. В чому полягає різниця в системах оплати за послуги Інтернет?
5. Що таке контент-проекти?

Тести:
1.  Установи, які надають комерційні послуги  підключення до Інтернет:
а)  сервіс-провайдери;
б)  домени;
в) консультаційні фірми.

2. Режим, при якому відбувається сполучення комп’ютера користувача з віддаленим комп’ютером в режимі реального часу:
а) on-line режим;
б) off-line режим.

3. Послуга Інтернет, з допомогою якої абонент залишає в мережі своє відкрите повідомлення, яке можуть переглянуть зацікавлені в даній темі користувачі й так само відкрито на нього відповісти:
а)  електронна пошта;
б)  телеконференції;
в) інтернет-пейджери.

4. Домовленості про сигнали, якими обмінюються комп’ютери під час встановлення зв’язку між собою, прийняття чи передачі інформації:
а)  хостинг;
б)  домен;
в) протокол.

5. Програми поставки швидких повідомлень для безпосереднього спілкування у мережі Інтернет:
а)  хостинг;
б)  інтернет-пейджери;
в) телеконференції.
6. Визначте адресу вузлового комп’ютера, на якому розміщена електронна скринька vert@rumodelism.com?
а)  vert;
б)  rumodelism;
в) rumodelism.com.

7. Послуга, що надає дисковий простір та необхідні ресурси для фізичного розміщення інформації на сервері, який постійно знаходиться в мережі Інтернет:
а)  хостинг;
б)  трафік;
в) таргетинг.

8. Перетворення комп’ютера користувача або локальної мережі цілої установи на органічну частину Інтернет  з допомогою виділеної телефонної лінії:
а)  тимчасове IP-підключення з допомогою лінії, що комутується (dial-up);
б)  постійне IP-підключення;
в) тимчасовий (сеансовий)  термінальний доступ в режимі on-line.

9. Internet-послуга, призначена для гіпертекстового поєднання мультимедійних документів зі всього світу та організації надійних інформаційних зв’язків між ними:
а)  www-послуга;
б)  електронна пошта;
в) телеконференції.


ТЕМА 3. ТЕХНОЛОГІЯ ЕЛЕКТРОННИХ РОЗРАХУНКІВ

План:
3.1. Загальні поняття системи електронних платежів.
3.2. Вимоги до платіжних систем.
3.3. Форми електронних платежів.
3.1.1. Банківські картки.
3.2.2. Електронні чеки.
3.3.3. Електронні гроші.


3.1. Загальні поняття системи електронних платежів

Здійснення будь-якої угоди в бізнесі закінчується грошовими розрахунками по даній угоді.
Розрахунки – система організації і регулювання оплати по грошовим вимогам та зобов’язанням. Оплата може проводитися як готівкою, так і безготівковою формою.
В зв’язку зі скороченням трансакційних витрат стає актуальною оптимізація процедури розрахунків і платежів. Проведення електронних розрахунків в Інтернет та ефективна логістика дозволяють здійснювати повний цикл комерційних відносин в рамках електронної комерції.
Банківські операції по переказу грошових засобів для певної мети отримали назву трансакція (лат. transaction – угода). Трансакція – ініційована володарем банківської карти послідовність повідомлень, що створюються учасниками для обслуговування володаря карти. Вона має такі властивості:
- неподільність (виконуються всі упорядковані дії, що входять в трансакцію або не виконується жодна);
- ізольованість (незалежність однієї окремо взятої трансакції від інших);
- надійність (завершена трансакція може відновлюватися після себе, а незавершена трансакція може відмінятися);
- взаємодія між володарем карти і господарюючим суб’єктом, що приймає карти для обслуговування.
Трансакції можуть здійснюватися як в документальній формі (банківський переказ, інкасо, акредитив), так і в електронній формі.
Електронна платіжна система – сукупність нормативних актів, договірних документів, фінансових та інформаційно-технічних засобів, а також учасників (банків, процесингових центрів, підприємств сфери торгівлі і послуг, що здійснюють еквайеринг, страхових компаній), які дають можливість функціонування системи фінансових взаєморозрахунків в Інтернет.

3.2. Вимоги до платіжних систем

1. Конфіденційність (довіра, номер рахунку і номер банківської карти, що повідомляється продавцю, є секретним і повинен бути відомим тим, хто має на це законні права (банку емітенту банківської карти).
2. Цілісність інформації.
3. Аутентифікація (підтвердження того, що контрагенти є тими, за кого себе видають).
4. Авторизація (процес, в ході якого вимога на проведення трансакції схвалюється чи відхиляється платіжною системою. Також перевірка рахунку покупця).
5. Безпека (система повинна перешкоджати шахрайству і забезпечувати страхування платежів).
6. Підтримка широкого спектру платіжних інструментів.
7. Мінімізація собівартості трансакції (плата за обробку трансакції придбання товарів (послуг) входить в їх вартість, тому зниження ціни трансакції збільшує конкурентоспроможність продавця).
8. Можливість стороннього арбітражу і аудиту.
Банк-еквайер (банк продавця, розрахунковий банк) – банк, з яким пов’язаний електронний магазин, здійснює розрахунки з магазином по операціях, що проходять з участю кредитних карток. (В ньому може бути відкритий Merchant Account – рахунок продавця – підтвердження згоди банку брати платежі по пластиковим карткам від цього продавця). Зазвичай банк-еквайер працює з певним процесинговим центром.
Банк-емітент – випускає (емітує) картки, відриває клієнту рахунок, пов’язаний з карткою, проводить авторизацію платежів картками (підтверджує, що на рахунку є гроші) та здійснює переведення грошей з карткового рахунку клієнта на рахунок банка-еквайера.


3.3. Форми електронних платежів

1. Банківські картки (пластикові картки) – використовуються при великих і середніх платежах.
2. Електронні чеки.
3. Цифрові гроші.

3.3.1. Типи банківських карток:
Для фізичних осіб (резидентам і нерезидентам):
1. Розрахункова картка – банківська картка, що видана володарю коштів на банківському рахунку. Використання картки дозволяє утримувачу банківської картки згідно угоди між емітентом та клієнтом, розпоряджатися грошовими засобами в межах витратного ліміту, встановленого емітентом для оплати товарів і послуг чи отримання готівки.
2. Кредитна картка – банківська картка, використання якої дозволяє утримувачу банківської картки, згідно умов угоди з емітентом, здійснювати операції в розмірі наданої емітентом кредитної лінії і в межах витратного ліміту, встановленого емітентом для оплати товарів (послуг) і (чи) отримання готівки.
Для юридичних осіб:
1. Розрахункова корпоративна картка – банківська картка, використання якої дозволяє утримувачу, уповноваженого юридичною особою, розпоряджатися грошовими засобами, що є на рахунку юридичної особи, в межах витратного ліміту, який встановлений емітентом у відповідності з умовами договору з клієнтом.
2. Кредитна корпоративна картка – банківська картка, використання якої дозволяє утримувачу, що уповноважений юридичною особою, здійснювати операції в розмірі наданої емітентом кредитної лінії і в межах витратного ліміту, який встановлений емітентом у відповідності з умовами договору з клієнтом.
Банківські картки поділяються на типи:
1. З магнітною смугою.
2. З мікропроцесором.
3. Звичайні.
Картка з магнітною смугою являє собою дебетову картку.
Дебетова картка – картка має магнітну смугу, на якій закодована сума рахунку вкладника. Оплата по дебетовим карткам проводиться шляхом прямого списання грошей з рахунку платника (володаря картки) з суми грошей, що закодована на магнітній смузі. Тому дебетова картка не дозволяє утримувачу отримати товар при відсутності грошей на рахунку.
Дебетова картка видається вкладнику в банку лише при депонуванні його грошових засобів.
Картка з мікропроцесором називається смарт-карткою (англ.smart – розумний) або чіпова картка. Мікропроцесор може зберігати більше інформації про утримувача і його рахунок. Смарт-технологія передбачає наявність на карті внутрішніх криптографічних механізмів, які включають будь-які види махінацій з карткою. Смарт-картка має велику швидкість розрахунків (30 с), оскільки не потребує електронного зв’язку з банком-емітентом.
Смарт-картка – пластикова картка на якій замість магнітної смуги розміщена мікросхема. Може зберігати інформацію та виконувати операції з обробки інформації. Смарт-картка, призначена для електронних розрахунків, зберігає в пам’яті електронні гроші.
Звичайна банківська картка – картка з фіксованою купівельною здатністю, яка має на титульній стороні індекс (назву) виробника з його фірмовим знаком, ім’я утримувача і його ідентифікаційний номер, а на зворотній – підпис володаря картки.
Операції з використанням банківських карток передбачають наступних документів на паперовому носії (сліп, квитанція електронного терміналу) і (чи) в електронній формі (документ із електронного журналу терміналу чи банкомату), а також інших документів (квитанція банкомату і др.), що передбачені банківськими правилами чи договором.
Авторизація може бути голосова (дзвінок по телефону) чи проводитися з допомогою спеціального терміналу.
POS-термінал (POS – Point Of Sale) – торгівельні термінали – електронний пристрій, що призначений для обробки трансакцій при фінансових розрахунках з використанням пластикових карт з магнітною смугою і смарт-карток. На відміну від банку, що працює автономно, POS-термінал обслуговується касиром.
Термінал друкує 3 екземпляра чека (сліп):  для клієнта, банку і торговельного підприємства.
Електронний журнал – сукупність документів в електронній формі, що складений з використанням банківських карт.
Процесинговий центр – створюється емітентами пластикових карток (банками) та їх об’єднаннями, дозволяє здійснювати авторизацію платежів по певних типах кредитних карток. Для того, щоб продавець зміг подати в процесинговий центр запит на авторизацію, він повинен укласти договір на обслуговування або з банком учасником платіжної системи або з самим процесинговим центром.
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Рис. 3.1. Схема розрахунків за купівлю товару (послуги) з допомогою банківської карти в електронному режимі роботи

Умовні позначення до рис. 3.1:
1 -  пересилка зашифрованого номеру карти з цифровим підписом;
2 – перевірка оригінальності карти і платоспроможності покупця;
3 – запит;
4 – авторизація;
5 - списання грошей з рахунку покупця;
6 -  переказ грошей (платіж);
7 – зарахування грошей на рахунок продавця в банку;
8 – повідомлення продавця про перерахування грошей на його рахунок;
9 – помісячна виписка по рахунку покупця в банку.

3.3.2. Електронні чеки
В рамках технології управління рахунком альтернативою магнітним карткам слугують електронні чеки і системи «Клієнт-банк».
Електронний чек представляє собою документ (вид комерційного цінного паперу), в якому зазначається наказ платника своєму банку про перерахування грошей. Електронний розрахунковий чек має ті ж властивості, що і звичайний паперовий розрахунковий чек. Електронний чек подається покупцем через електронну пошту  продавцю, що є утримувачем грошового платежу. Продавець надає чек в банк і отримує по ньому гроші. Після чого чек повертається покупцю (платнику) і є доказом факту платежу. Продавець поставляє товар додому.
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Рис. 3.2. Схема розрахунків за купівлю товару(послуги) з допомогою електронного чеку

Умовні позначення до рис. 3.2:
1 -  передача чеку продавцю за вибраний товар;
2 – перевірка чеку в банк для перевірки;
3 – аутентифікація;
4 – оплата;
5 – поставка товару додому покупцеві;
6 -  повернення чеку банку покупця;
7 – списання грошей х рахунку покупця
8 – повернення чеку покупцеві.

3.3.3 Цифрові гроші
Цифрові гроші (digital cash) - синонімами є електронні гроші, цифрова готівка, електронна готівка – електронний аналог паперових готівкових грошей. Вони мають вигляд грошових знаків. Цифрові гроші являють собою   ланцюг цифр, що визначає певну кількість грошей. 
Цифрові гроші у формі завірених банком купонів являють собою ланцюг біт, що випускається і погашається банком.
Біт – одиниця кількості інформації в двійковій системі виміру (0,1).
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Рис. 3.3. Схема платежу за покупку з допомогою цифрових грошей

Пояснення до рис. 3.3.
Покупець:
· вибирає будь-який товар (випадковий номер);
· присвоює йому вартість покупки (наприклад, 500 грн);
· шифрує номер;
· відсилає його в свій банк.
Банк покупця:
· отримавши номер, банк його розшифровує;
· проводить аутентифікацію;
· зменшує рахунок покупця на 500 грн;
· додає до номеру свій цифровий підпис;
· повертає номер покупцю.
Покупець:
· отримавши номер, покупець відсилає продавцю.
Продавець:
· отримавши номер від покупця, відсилає в свій банк.
Банк продавця:
· отримавши номер, банк перевіряє його;
· збільшує рахунок продавця на 500 грн.
З точки зору користувача (продавця чи покупця), система електронних грошей  – мережа цифрових гаманців (електронних гаманців), кожен із яких представляє захищену клієнтську програму, що дозволяє переказувати або отримувати електронні гроші з інших гаманців, зберігати її у користувача або в Інтернет-банку, конвертувати, виводить із системи на традиційні банківські рахунки або в інші платіжні системи і т.д.
Для роботи з електронною готівкою користувач встановлює в себе програму – електронний гаманець, яка вміє виконувати наступні операції:
· отримувати електронні купюри від іншого електронного гаманця або банку-емітенту (для вводу в платіжну систему);
· зберігати електронні купюри;
· перевіряти їх оригінальність;
· передавати їх в інший електронний гаманець чи в банк-емітент (для погашення виводу із платіжної системи);
· вести журнал платежів (операцій);
· надавати інформацію про стан гаманця і т. д.

Запитання для самоконтролю:
1. Що являє собою електронна платіжна система?
2. Які вимоги до платіжних систем?
3. Яка різниця між банком-еквайером та банком-емітентом?
4. Які типи банківських карток використовуються для фізичних осіб?
5. Які типи банківських карток використовуються для юридичних осіб?
6. Назвіть типи банківських карток. Яка між ними різниця?
7. Яка роль процесингового центру в системі електронних платежів?

Тести:
1. Підтвердження того, що контрагенти є тими, за кого себе видають:
а)  авторизація;
б)  аутентифікація;
в)  безпека.

2. Організація, що забезпечує інформаційну та технологічну взаємодію між учасниками традиційної платіжної системи:
а)  управлінський центр;
б)  електронний гаманець;
в) процесинговий центр.

3. Банк, що випускає картки, відкриває клієнту рахунок, пов'язаний з карткою, проводить авторизацію платежів картками та здійснює переведення грошей з одного рахунку на інший:
а)  банк-емітент;
б)  банк-еквайер;
в)  процесинговий центр.

4. Банківська картка, за допомогою якої можна списувати гроші з рахунку володаря картки з суми грошей, що закодована на магнітній смузі:
а)  дебетова картка з магнітною смужкою;
б)  смарт-картка;
в)  звичайна банківська картка.

5. Електронний аналог паперових готівкових грошей, що мають вигляд грошових знаків:
а)  електронні чеки;
б)  цифрові гроші;
в) банківські картки.

6. Тип банківської картки, яка дає можливість здійснювати операції в розмірі наданої емітентом кредитної лінії і в межах витратного ліміту:
а)  кредитна картка;
б)  розрахункова картка;
в)  кредитно-розрахункова картка.

7. Банківська операція по переказу грошових коштів з одного рахунку на інший:
а)  авторизація;
б)  трансакція;
в)  аутентифікація.

8. Тип банківської картки, за допомогою якої утримувач розпоряджається грошовими засобами в межах витратного ліміту:
а)  кредитна картка;
б)  розрахункова картка;
в) кредитно-корпоративна картка.

9. Документ, в якому зазначається наказ платника своєму банку про перерахування грошей, який подається покупцем через електронну пошту:
а)  заява;
б)  смарт-картка;
в)  електронний чек.


ТЕМА 4. ІНТЕРАКТИВНЕ БАНКІВСЬКЕ ОБСЛУГОВУВАННЯ.

План:
4.1. Діяльність банків в Інтернет.
4.2. Інтернет-банкінг і РС-банкінг.
4.3. Приклади інтернет-банкінгу.


4.1. Діяльність банків в Інтернет

Основними функціями комерційних банків є:
- посередництво в платежах («поштова» функція);
- фінансове посередництво першого типу (фінансове інтермедіанство): кредит-депозит; купівля-продаж цінних паперів і валюти;
- фінансове посередництво другого типу (фінансове мідельменство) – розміщення цінних паперів емітента на ринку (банк може бути емісійним платіжним агентом або андерайтером).
Від якості і різноманітності цих послуг залежить стан економіки загалом, ступінь задоволення клієнта, і рівень прибутку самого банку. Сучасні інтернет-технології дають змогу банкам частину своїх послуг перевести на новий рівень, привертаючи нових клієнтів і знижуючи витрати на їх обслуговування. Усі платежі, що здійснюються в мережі між продавцем і покупцем, пов’язані з банківськими структурами. Останнім часом для організації платежів між сторонами банки надають клієнтам можливість доступу до свого рахунка через Інтернет.
Однак діяльність банків у мережі не обмежується організацією платіжних систем в Інтернет і забезпеченням прямого доступу до рахунку. Деякі з них надають брокерські послуги (Інтернет-трейдинг) і забезпечують можливість отримання кредиту безпосередньо через Інтернет (фінансове посередництво першого типу). Що стосується фінансового посередництва другого типу, то й тут теоретично можлива присутність банків в Інтернет у формі розповсюдження інформації про ІРО (Initial Public Offering – первинну пропозицію компанії щодо продажу своїх акцій, коли їй потрібно зібрати капітал) і організації первинного ринку з продажів акцій через мережу.


4.2. Інтернет-банкінг і РС-банкінг

Прийнято ототожнювати поняття послуги Інтернет-банкінгу з наданням клієнту можливості прямого доступу до банківського рахунку через Інтернет з допомогою звичайного комп’ютера і з використанням стандартного браузера.
Інтернет-банкінг – можливість здійснювати всі стандартні операції, до яких може вдаватися клієнт в офісі банку (за винятком операцій з готівкою) через Інтернет.
Інтернет-банкінг надає користувачам такі можливості:
· здійснювати всі комунальні платежі (за електроенергію, газ, телефон, теплопостачання, квартплату);
· оплачувати рахунки за зв’язок (ІР-телефонія, стільниковий і пейджинговий зв’язки, Інтернет) й інші послуги (супутникове телебачення, освіту тощо);
· здійснювати грошові перекази по рахунках за товари, в тому числі придбані через інтернет-крамниці;
· купувати і продавати іноземну валюту; поповнювати або знімати грошові кошти з рахунків пластикової картки;
· відкривати різноманітні види рахунків (терміновий, ощадний, пенсійний) і вкладати на них кошти;
· одержувати виписки про стан рахунку за певний період у різноманітних формах;
· одержувати інформацію про платежі, які надійшли в режимі реального часу;
· одержувати інформацію про здійснені платежі та необхідності відмовлятися від неоплаченого платежу
· отримувати інші послуги: передплачувати журнали і газети, брокерське обслуговування (купівля-продаж цінних паперів), створювати інвестиційний портфель, брати участь у пайових фондів банку, у торгах.
Банки під час переходу на надання послуги Internet-банкінгу можуть використовувати свою стару систему РС-банкінг. 
РС-банкінг – послуга, за якої з допомогою комп’ютера із спеціальним програмним забезпеченням і модему клієнт під’єднується до спеціальної банківської системи типу «клієнт-банк» для управління своїм рахунком.
Послуга інтернет-банкінгу має декілька переваг порівняно з послугою РС-банкінг:
- клієнту не потрібно телефонувати до модемного пулу банку, достатньо мати вихід в Інтернет;
- клієнту не потрібне спеціальне програмне забезпечення на його комп’ютері, всі необхідні операції і платежі він може здійснювати з допомогою браузера під час заповнення стандартних Web-форм.
Схема підключення клієнта до системи Internet-банкінгу проста. Для цього достатньо мати доступ до глобальної мережі, встановлену на комп’ютері програму-браузер типу MS Internet Explorer, укласти угоду з певним банком, який надає таку послугу, на обслуговування в системі Internet-банкінгу; зареєструватися і підключитися до системи через мережу.
Системи інтернет-банкінгу, як правило, складаються з банківської частини – програмних засобів і обладнання, встановлених у банку, і клієнтської частини – таких засобів і обладнання, встановлених у клієнтів банку (рис. 4.1).
На технічному обладнанні банківської частини розташоване таке програмне забезпечення:
· back-офіс – сервер баз даних;
· Інтернет-сервер – на якому реалізований протокол захищеної взаємодії, шифрування даних, механізм електронного цифрового підпису;
· шлюз до автоматизованої банківської системи (АБС), що забезпечує обмін даними між системою Інтернет-банкінгу і АБС. Розповсюджений варіант взаємодії з АБС – через обмін текстовими файлами певного формату.
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Рис. 4.1. Схема системи дистанційного банківського обслуговування

Клієнтська частина системи інтернет-банкінг – це стандартна програма – браузер, переважно з додатковими програмними модулями, які надаються розробниками програмного забезпечення таких систем.
Окрім основних компонентів, система інтернет-банкінгу має модулі забезпечення безпеки: продукти сторонніх виробників або засоби безпеки, вмонтовані до програм-браузерів.
Нині все більша кількість банків відкриває своїм клієнтам можливість доступу до банківського рахунку з допомогою стільникових телефонів, що підтримують протокол WAP.
У цьому режимі більшість банків надає лише доступ до інформації про рух грошових засобів по рахунку, іноді – можливість здійснювати платежі за визначеним списком респондентів, переказувати гроші на карткові рахунки, проводити платежі по рахунку всередині банку.




4.3. Приклади інтернет-банкінгу

Інтернет-банкінг – необхідний різновид послуг, які надають певні банки. У пострадянських країнах існує кілька систем інтернет-банкінгу.
Система «Internet Клієнт-Банк» «Приватбанку» (www.pbank.dp.ua). З її допомогою корпоративні клієнти, уклавши відповідну угоду з банком, мають можливість керувати своїм рахунком через Internet, а саме:
· здійснювати підготовку внутрішньодержавних і міжнародних платежів і відправляти їх до банку в режимі реального часу;
· отримувати в будь-який час виписки щодо стану рахунка;
· вести архів платіжних документів за певний період з можливістю перегляду, копіювання, отримання звітних форм.
Електронні платежі за системою «Клієнт-Банк» у «міжнародному комерційному банку» (МКБ) (м. Київ). Автоматизована система «Клієнт-Банк» МКБ являє собою програмно-технічний комплекс, що забезпечує можливість здійснювати роботу з банком безпосередньо зі свого офісу з використанням комп’ютерної техніки і засобів телекомунікації телефонними каналами зв’язку, що комутуються.
Система орієнтована на роботу з одним користувачем і припускає установку в клієнтів, що регулярно взаємодіють з банком.
Клієнт має можливість:
· підготувати, відкоригувати й роздрукувати платіжні документи  в національній валюті;
· відправити платіжні документи в банк для оброблення операціоністами;
· здійснювати облік стану введених і відправлених у банк документів;
· після завершення операційного дня банку одержувати з банку за запитом виписки з особистих рахунків;
· оперативно контролювати поточний стан рахунку з урахуванням зовнішніх надходжень на нього;
· робити наприкінці дня архівну копію оброблених документів і переглядати документи з архіву на необхідну дату;
· обмінюватися з банком нерегламентованими повідомленнями і завантажувати файли, передані банком, передавати файли і переглядати передані.
Система «Телебанк» (banking.guta.ru/telebank). Реалізована у «Гута-банку»; дає змогу приватним особам самостійно керувати своїми рахунками по телефону, через Internet і WAP. У моделі дистанційного банківського обслуговування, якої дотримується «Гута-банк», Internet  є одним із можливих каналів банкінгу.
Створюючи «Телебанк», розробники прагнули, щоб клієнт міг керувати своїм рахунком з допомогою різноманітних каналів доступу. Нині через офіс, телефон та Інтернет клієнти можуть здійснювати абсолютно однакові операції. Через цю систему можна цілодобово продавати і купувати валюту, здійснювати грошові перекази, оперативно оплачувати комунальні послуги, міжнародні і міжміські дзвінки, стільниковий і пейджинговий зв’язок, рахунки провайдерам, рахунки інтернет-крамниць тощо.
Безпека системи «Телебанк» у «Гута-банку» забезпечується електронним цифровим сертифікатом і усім, що з ним пов’язано.
Цифровий сертифікат – електронний ідентифікатор, який підтверджує справжність користувача і містить інформацію про нього.
Система «Банк-Клієнт Онлайн» «Гута-банку». Забезпечує повноцінне розрахункове і депозитне обслуговування через Інтернет корпоративним клієнтам і дає змогу:
· одержувати інформація про залишки на рахунку установи;
· здійснювати платежі; платежі, проведені через систему «Банк-Клієнт Онлайн» до тринадцятої години, здійснюються в той самий робочий день.
Для підключення установи до системи необхідно укласти договір з банком і отримати електронний сертифікат. Система „Банк-Клієнт Он лайн” може бути інтегрована з програмним забезпеченням бухгалтерського обліку, яке використовується у компанії, з метою зниження витрат на ведення обліку і укладення квартальної звітності.
Система Interbank компанії R-Style Lab (www.softlab.ru). Ця система – програмний комплекс, призначений для дистанційного банківського обслуговування клієнтів. Система Interbank, як і «Телебанк», використовує різноманітні канали електронної взаємодії: телефон, глобальну мережу, електронну пошту, мобільні засоби зв’язку, займаючи позицію між автоматизованою банківською системою, яка функціонує в банку, і клієнтом.
В Україні послуги інтернет-банкінгу надаються ще «Кредит промбанком», «ВАБанком», «Аваль», «Правекс банком» та іншими.
Отже, в Україні вже сформувався певний національний ринок інтернет-банкінгу. Його головною проблемою з точки зору перспектив розвитку вітчизняної електронної комерції, є неможливість здійснення банками оперативних дешевих платежів. Існує два напрямки вирішення цього завдання:
- перехід абсолютної більшості національних банків до масового використання систем інтернет-банкінгу;
- вдосконалення тарифної політики банків, яка була б спрямована на врахування розміру платежів, щоб клієнтам було доцільно здійснювати мікро платежі.
Мікроплатіж – розрахунки в нижньому ціновому діапазоні (менше одного долара).
Щодо інтернет-банкінгу, то існує декілька хибних поглядів. Перший: інтернет-банкінг обслуговує клієнтів тільки у віртуальному просторі, тобто існує в мережі функціонує завдяки мінімізації своїх витрат. Насправді інтернет-банкінг – одна з моделей роботи реальних банків, які в недалекому майбутньому стануть багатоканальними і будуть поєднувати різні канали доступу клієнтів: телефонний, через Інтернет, з допомогою стільникового зв’язку тощо.
Другий: інтернет-банкінг усуне операціоністів з процесу обслуговування клієнтів, і всі процеси відбуватимуться автоматично. Однак у будь-якому випадку, участь людини необхідна.
І третій: інтернет-банкінг – це остання стадія розвитку банкінгу. Проте це не так, тому що відбувається постійний розвиток як телекомунікацій, так і форм банківського обслуговування.

Запитання для самоконтролю:
1. Які основні функції комерційних банків?
2. Що таке інтернет-банкінг?
3. Які можливості користувачам надає інтернет-банкінг?
4. Назвіть приклади систем інтернет-банкінгу в Україні?

Тести:
1. Можливість використання банківських операцій за допомогою телефонного зв’язку:
а)  інтернет-банкінг;
б)  телебанкінг;
в)  РС-банкінг.

2. Доступ до банківського рахунку за допомогою персонального комп’ютера і прямого модемного з’єднання з комп’ютерною мережею банку:
а)  РС-банкінг;
б)  SM-банкінг;
в) відео-банкінг.

3. Оплачувати комунальні платежі користувачі мають змогу за допомогою:
а)  комп’ютерної мережі;
б)  електронної пошти;
в)  інтернет-банкінгу.

4. Надання інформації клієнтам про стан їхніх розрахунків, а також виписки по рахунку за необхідний період часу за допомогою служби коротких повідомлень, що забезпечуються всіма операторами стільникового зв’язку:
а)  інтернет-банкінг;
б)  SM-банкінг;
в)  РС-банкінг.

5. Можливість здійснювати всі стандартні операції, до яких може вдаватися клієнт в офісі банку (за винятком операцій з готівкою) через Інтернет:
а)  РС-банкінг;
б)  ІР-телефонія;
в) інтернет-банкінг.

6. Оплачувати рахунки за освітні послуги користувачі мають змогу за допомогою:
а)  комп’ютерної мережі;
б)  електронної пошти;
в)  інтернет-банкінгу.

7. Можливість віртуального спілкування клієнтів банку з його службовцями за допомогою спеціальних пристроїв, устаткованих телемоніторами:
а)  інтернет-банкінг;
б)  відео-банкінг;
в)  мобільний-банкінг.

8. Розрахунок в нижньому ціновому діапазоні (менше одного долара):
а)  низький розрахунок;
б)  мікроплатіж;
в) занижений діапазон.

9. Оплачувати рахунки за стільниковий та пейджинговий зв'язок користувачі мають змогу за допомогою:
а)  комп’ютерної мережі;
б)  електронної пошти;
в)  інтернет-банкінгу.


ТЕМА 5. МАРКЕТИНГ В ІНТЕРНЕТ

План:
5.1. Поняття та структура сайтпромоутінгу.
5.2. Інтернет-реклама.
5.3. Партнерські програми.
5.4. Web-кільце.
5.5. Офлайнова реклама.
5.6. Проблема повернення і створення постійної аудиторії.


5.1. Поняття і структура сайтпромоутінгу

Для комерційного інтернет-проекту звичайного розміщення сайту в мережі  недостатньо: на сайті повинні бути посилки каталогів, пошукових систем і сайтів споріднених тематик, необхідно здійснювати рекламні акції, привертати цільову аудиторію і створювати спілки споживачів, тобто займатися сайтпромоутінгом. 
Сайтпромоутінг – сукупність методів Інтернет-комерції, направлених на збільшення популярності сайтів і включають:
- інтернет-рекламу та інші форми привернення відвідувачів;
- методи утримування відвідувачів на сайті; забезпечення покупки товарів (послуг), запропонованих на сайті, виконання інших дій (реєстрація, підписка на новини і т. п.);
- методи створення постійної аудиторії сайту і (чи) мереженої спільноти (ком’юніті).
 (
Web-кільце
Партнерські програми
Створення постійної аудиторії
Офлайнова реклама
Internet-реклама
Структура сайтпромоутінгу
Банерна реклама
Рейтинги і каталоги
Обмін посилками
Профайлінг і персоналізація
E-mail-
реклама
)
Рис. 5.1. Структура сайтпромоутінгу

5.2. 
Інтернет-реклама

Головна аудиторія відвідувачів Інтернет – відносно молоді люди з доходами вище середнього, тобто дуже приваблива для рекламодавців категорія населення.
Інтернет–реклама – це реклама в мережі. Інтернет-реклама, як правило, має двоступінчатий характер. Перша ступінь – зовнішня реклама, що розміщується рекламодавцем на сайті видавництва. Серед можливих видів реклами можна виділити: банери, текстові блоки, байрики (невелике рекламне вікно, що випливає одночасно при завантаженні web-сторінки), міні сайти, interstitials (рекламна виставка, на все вікно браузера, яка з’являється перед завантаженням сайту). Ця реклама, як правило, має посилання безпосередньо на сайт рекламодавця (друга ступінь).
Web-видавництво – володар рекламної площадки, яка може бути сайтом або іншим електронним видавництвом, наприклад, листом розсилань, що публікує рекламу.
Відмінності  Internet-реклами від звичайної традиційної реклами:
· можливість автоматизації глибокого і оперативного аналізу рекламних заходів;
· оперативні та економічні зміни і коригування рекламних заходів;
· зворотний зв’язок з користувачем;
· ефективний спосіб впливу на цільову аудиторію і конкретних користувачів (таргетинг);
· висока якість контакту через Internet з цільовою аудиторією.
 Банерна реклама.  Банер (banner – транспарант, прапор) – рекламний модуль (носій) на сайті, як правило, у вигляді анімованого файлу. Виглядає як прямокутна картинка або текст. Важливим є розмір банера, від якого залежить швидкість його завантаження, а, значить, і ймовірність попадання його в поле зору споживачів.
Банерна реклама – один з найпоширеніших способів реклами в Інтернет. Зарекомендував себе як вдалий шлях для підвищення рівня відвідування сайтів, потужний інструмент для створення іміджу компанії.
Є два шляхи розміщення банерної реклами:
- індивідуальні домовленості з конкретними сайтами (платні або на основі взаємного обміну банерами);
- звернення до послуг агенції інтернет-реклами, яка пропонує розміщення на ряді сайтів.
Один із важливих показників, які потрібно приймати до уваги, - статистика відвідування сторінок сайту-контрагенту.
Ефективним є розміщення банерів на спеціалізованих тематичних серверах. Такі банери приводять на сайт не випадкових, а найбільш зацікавлених відвідувачів – цільову аудиторію.
Для того, щоб розмістити банер маловідомого сайту на сторінках великих корпорацій з декількома десятками тисяч відвідувачів в день, необхідно звернутися до посередника – служби по обміну банерами або банерообмінній мережі.
Головний критерій ефективності банера – CTR (click through ratio) – контакт проходження – показник ефективності Internet-реклами, виміряний як відношення числа натискань на рекламні об’яви до числа показників.  CTR інколи називають відгуками; виражається у відсотках. В середньому цей показник лежить в межах 0,3-8%.
 Рекомендації до підвищення ефективності банерної реклами:
1. Використання напису «Натисни тут» (за даними Infoseek, фраза  «click here» збільшує кількість натискань на 44%).
2. Використання анімацій (рух притягує погляд);
3. Використання інтерактивних банерів (лінійки прокрутки, кнопки тощо);
4. Лаконічність тексту банера;
5. Невелика гама кольорів;
6. Обмеження у використанні графіки і т.д.
Участь у рейтингах і реєстрація в каталогах. Для участі в рейтингах необхідно встановити на сайті лічильник відвідувань.
Лічильник відвідувань – це сервіс, призначений для виміру відвідувань на сайті. Він, як правило, складається з 2 частин:
1) код, який розміщується на сторінках сайтів-учасників для збору даних;
2) програмний механізм (робот), що збирає інформацію про відвідування сайтів-учасників в базу даних на сервер, обробляє її і представляє у вигляді статистичних звітів. Як правило, лічильники беруть участь у рейтингах.
Відмінність каталогів web-ресурсів від рейтингів в тому, що останні постійно сортують сайти за вигодою по визначеному кількісному критерію, як правило – це відвідування сайту. Може бути інший рейтинг, де сортування по іншому критерію (порядок зниження симпатій глядачів).
З позиції сайтпромоутінгу головна відмінність рейтингів від каталогів в тому, що позицію в рейтингу можна покращити шляхом зміни відвідувань сайту; позиція ж в каталогах не залежить від сайтів-учасниікв.
Служби каталогів (просто каталоги) – тематично структуровані колекції посилань на інтернет-ресурси з їх описом.
Каталоги бувають:
· загально-об’ємні (горизонтальні);
· вузькотематичні при спеціалізованих сайтах (вертикальні).
Обмін посиланнями. Одним із способів привернення уваги відвідувачів – обмін посиланнями між сайтами. Цей спосіб створює основу для розширення цільової аудиторії. Процес обміну посиланнями: підприємець знаходить сайт, на якому б хотів бачити посилання на свій web-ресурс, домовляється з видавництвом і ставить посилання на даний сайт у себе на відповідній сторінці. У відповідь на сайті-партнері появляється посилання на сайт підприємця.
Профайлінг і персоналізація. Профайлінг – систематичний збір інформації від користувачів для майбутнього використання її в індивідуальному маркетингу.
Способи збору інформації від користувачів:
· добровільне надання інформації користувачем: реєстрація, опитування, конкурс, пропозиція надання додаткових послуг за інформацію;
· аналіз поведінки користувача на сайті. Для цього використовується технологія cookies і спеціальне програмне забезпечення, що дозволяє використовувати дані.
Персоналізація – система надання користувачеві персонально орієнтованого контенту в залежності від попередньо зібраної інформації про інтереси та надання переваг цьому користувачеві.
Коли користувач заходить в книжковий Internet-магазин і його зустрічають рекомендації певної книги, вибраної на основі профайлінгу користувача – це персональний контент.
E-mail реклама. На механізмі E-mail базуються багато популярних засобів оповіщення в Інтернет: індивідуальні листи, списки розсилань, дискусійні листи, спам, вірусний маркетинг тощо.
Індивідуальні листи – механізм, який дозволяє розіслати лист з прямим зверненням до людини.
Список розсилань – механізм, який дозволяє розіслати поштове повідомлення деякій групі зацікавлених користувачів. 
Дискусійні листи – листи, що створюються для обміну інформацією при обговоренні питань за визначеною темою.
Спам – повідомлення, що присилається отримувачу від невідомих людей, організацій, яким отримувачі не надавали на це дозволу (згоди). Спам – це масова розсилка на велику кількість адресатів, що має рекламу або комерційну пропозицію. Спамери збирають адреси за допомогою спеціального програмного робота або вручну з наступних джерел:
· web-сторінки корпоративних і особистих сайтів;
· конференції;
· списки розсилок;
· електронні дошки об’яв;
· книги для гостей;
· чати.
Вірусний маркетинг – методичні принципи, характерні для e-mail-маркетингу, які засновані на заохоченні індивіду до передачі маркетингового повідомлення іншим особам і створенні потенціалу для екс потенційного росту впливу цього повідомлення. Подібно вірусам, такі технології використовують будь-яку можливість для збільшення кількості передачі повідомлень.
5.3. Партнерські програми 

Для привернення нових відвідувачів і збільшення обсягів продаж, з однієї сторони, і способу отримання комісійних – з іншої, широке поширення в електронній комерції отримали партнерські програми (ПП).
В партнерських програмах бере участь сайт-продавець товарів (послуг) і сайти-партнери. Партнери розміщують у себе логотипи, банери, пошукові форми, сторінки замовлень конкретних товарів або просто посилки на сервер продавця. Посилки організовують за принципом Direct storefront entry (прямий вхід) – процес переміщення відвідувача на певну сторінку web-сервера, наприклад, каталогу ІМаг, без проходження через вхід даного web-ресурсу.
Сайт-продавець реєструє замовлення, які зроблені користувачами, що прийшли від кожного партнера, і перераховує йому комісійні.
Комісійні можуть виплачувати в залежності від варіанту програми:
· за клики чи за переходи від сайту партнера на сайт рекламодавця;
· за реєстрацію чи підписку;
· за продажі.
Переваги партнерських програм для партнерів-видавництв:
· можливість отримання додаткового доходу;
· оплата за дію, як мінімум, на порядок перебільшує плату за клик;
· web-видавець, що демонструє рекламу, сам вибирає банер або текстову посилку, що важливо, оскільки він може підібрати рекламу відповідно темі свого сайту.
Фірми-організатори партнерських програм можуть передавати сервісній партнерській компанії функції організації розрахунків з партнерами, що знімає проблеми бухгалтерського обліку багато численних мікроплатежів з використанням систем електронних грошей, пластикових карт і т.п. Інша перевага до послухів посередників – наявність незалежного арбітра і системи захисту від закруток в ПП.
Партнерська програма має відповідати вимогам:
· організатор партнерської програми повинен виплачувати винагороду не лише за першу, але й за всі наступні покупки тих відвідувачів, які вперше прийшли з сайту-партнера;
· оплата партнерських послуг повинна бути постійно, наприклад, послуги web-хостингу оплачують помісячно, відповідно партнер отримує свої комісійні;
·  організатором партнерської програми повинен пропонуватися зручний інструмент відслідковування угод відвідувачами, що були привернені партнером.





5.4. Web-кільце 

Web-кільце:
1) сукупність деяких Інтернет-сайтів, як правило, схожих за тематикою, які пов’язані між собою спеціальним інструментом мереженої навігації. Ціль Webring – полегшити пошук сайтів-учасників в  Мережі, зробити їх більш доступними;
2) одна із технологій сайтпромоутінгу Web-ресурсу, один із найпростіших способів навігації в Мережі. Фактично це означає, що користувач з будь-якого сайту із групи може попасти на будь-який інший, причому декількома способами. Для цього зверху чи знизу однієї із сторінок сайту (першої) розміщена панель навігації – це і є апарат туризму по Webring.


5.5. Офлайнова реклама

Офлайнова реклама – це реклама продукції інтернет-компаній за допомогою радіо, телебачення, реклами в друкованих виданнях.
Офлайнова реклама більш довгочасно і відносно більш ефективна. На відміну від реклами в режимі реального часу один рекламний носій (візитка, буклет, журнал) можуть попасти в руки не лише тому, хто безпосередньо отримав, але й до родичів, знайомих і т.д. Вартість офлайнової реклами більше вартості реклами в режимі реального часу.


5.6. Проблема повернення і створення постійної аудиторії

Успіх інтернет-комерції – не лише привертати нових, але й утримувати вже існуючих. Головний трафік роблять повторні відвідувачі, тому комерсанту слід зробити сайт таким, щоб на нього поверталися.
Організувати роботу з клієнтами допомагає розробка стратегії компанії по управлінню відносин з клієнтами – CRM (Customer relationships management).
CRM (управління взаємовідносинами з покупцями) – концепція забезпечення повного циклу супроводження клієнтів.
Така стратегія розробляється для збору та обробки інформації про потреби та поведінку клієнтів для налагодження з ними більш стійких відносин.
Стратегією більшості комерційних web-проектів – створення ком’юніті – спілки людей, що поєднані загальним інтересом і є не лише постійними відвідувачами сайту, але й спілкуватися між собою. Інтерактивні властивості Мережі допомагають користувачеві легко іти на встановлення відповідних контактів.
В основі віртуального товариства лежать 3 принципи:
- є загальні інтереси;
- мотивація до обміну інформацією;
- здатність до взаємодії, тобто є доступ до мережі та адрес інших членів спілки і (чи) електронного посередника, що координує взаємодію учасників.

Запитання для самоконтролю:
1. Що таке сайтпромоутінг? Його структура.
2. Які види Internet-реклами?
3. Що являє собою банерна реклама?
4. З якою метою встановлюють лічильник відвідувань на сайті?
5. Що таке профайлінг?
6. З якою метою на сайтах застосовують систему персоналізації?
7. Які особливості e-mail реклами?
8. Які негативні наслідки несе вірусний маркетинг?
9. Для чого створюють партнерські програми?
10. Що таке Web-кільце?

Тести:
1. Система надання користувачеві персонально-орієнтованого контенту в залежності від попередньо зібраної інформації про інтереси та надання переваг цьому користувачеві:
а)  вірусний маркетинг;
б)  персоналізація;
в)  профайлінг.

2. Листи, що створюються для обміну інформацією при обговоренні питань за визначеною темою:
а)  дискусійні листи;
б)  індивідуальні листи;
в) спам.

3. Сукупність деяких Інтернет-сайтів, як правило, схожих за тематикою, які пов’язані між собою спеціальним інструментом мережевої навігації:
а)  банер;
б)  вірусний маркетинг;
в)  web-кільце.

4. Сукупність методів Інтернет-комерції, направлених на збільшення популярності сайтів:
а)  сайтпромоутинг;
б)  інтернет-маркетинг;
в)  профайлінг.

5. Рекламний модуль (носій) на сайті, як правило, у вигляді анімованого файлу:
а)  дискусійні листи;
б)  банер;
в) спам.

6. Методичні принципи, характерні для e-mail-маркетингу, які засновані на заохоченні індивіду до передачі маркетингового повідомлення іншим особам і створенні потенціалу для експотенційного росту впливу цього повідомлення:
а)  банерна реклама;
б)  анімаційна реклама;
в)  вірусний маркетинг.

7. Системний збір інформації від користувачів для майбутнього використання її в індивідуальному маркетингу:
а)  персоналізація;
б)  трансакція;
в)  профайлінг.

8. Повідомлення, що присилається отримувачу від невідомих людей, організацій, яким отримувачі не надавали на це дозволу (згоди):
а)  спам;
б)  індивідуальний лист;
в) web-кільце.

9. Головний критерій ефективності банера:
а)  CTR;
б)  CRM;
в)  B2B.


ТЕМА 6.   ЕЛЕКТРОННА ТОРГІВЛЯ. МОБІЛЬНА ТОРГІВЛЯ         
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6.1. Системи дрібного продажу товарів у Мережі:
6.1.1. Електронні торгівельні ряди (супермаркети);
6.1.2. Інтернет-вітрини;
6.1.3. Інтернет-магазини;
6.1.4. Інтернет-аукціони.
6.2. Мобільна комерція.


6.1. Системи дрібного продажу товарів у мережі

6.1.1. Електронні торгівельні ряди (супермаркети)
В каталозі електронні торгівельні ряди (ЕТР) можуть бути представлені: найменування товару, його специфікація, технічний опис, дані про виробника, фотографія товару, базова ціна тощо.
	Покупець може сформувати у вигляді набору ключових слів запит, вказати параметри товару, який його цікавить. Наприклад: «сир російський». Система пошуку здійснює його по каталогам усіх постачальників і надає список усіх товарів, що відповідають запиту. В запиті можна вказати максимально допустиму ціну, обмежити пошук лише по каталогам деяких постачальників і т.д.
	Якщо покупець не задоволений відповіддю на запит або не бажає витрачати час на пошук і аналіз пропозицій, у нього є можливість опублікувати список товарів, які його цікавлять. В даному випадку пошук здійснюється в зворотному порядку, тобто постачальники зв’язуються з покупцем і роблять йому пропозицію.
Існує 3 варіанти участі продавця в ЕТР:
 Перший: розміщення прайс-листа в збірник прайс-листів торгівельного ряду. Каталоги ЕТР в залежності від типу пропозиції поділені на категорії (наприклад: мінеральні води, безалкогольні напої і т.д.). В кожній категорії розміщуються пропозиції всіх компаній, що постачають товар даного виду. Як правило, коли відвідувач приймає рішення здійснити покупку, торгівельна система пересилає його на сайт відповідного продавця. Саме тому торгівельні системи такого типу більше підходять для реклами товарних пропозицій, розміщених в уже існуючих торгівельних магазинах.
Другий пов’язаний з участю в електронному торгівельному ряді, який пропонує розміщення нових магазинів прямо в системі (тобто створюється сторінка Internet-вітрини, яка влаштовується в портал і на яку переадресовуються всі покупці). Участь в такого роду системах накладає певні обмеження і становить учасника в залежність від рівня розвитку електронного торгівельного ряду і товарної пропозиції конкурентів.
Обмеження обумовлені рядом факторів:
- неможливість повної інтеграції вітрини електронного торгівельного ряду з бек-офісом компанії;
- необхідність використовувати в інтерфейсі з покупцем стандартні засоби електронного торгівельного ряду пор прийому платежів, по представленню інформації про товари і т.д.;
- темпи розвитку інтернет-торгівлі та інтернет-реклами підприємства потрапляють в залежність від темпів розвитку аналогічних процесів електронного торгівельного ряду (рекламуючи свій магазин, учасник ЕТР буде непрямо рекламувати весь ресурс), фактично підприємство-учасник пов’язує майбутнє своєї присутності в інтернеті з майбутнім супермаркетом;
- відсутність єдиних стандартів обслуговування (в загальному каталозі ЕТР всі однорідні товарні пропонування розміщуються разом, і компанія, що забезпечує більш високий рівень сервісу і, відповідно, пропонуючи більш високі ціни, буде програвати, так як не зможе індивідуалізувати свої товари).
Третій: оренда тематичного розділу каталогу. При цьому лише орендатор має право представлять товари даної тематики.
Позитивним моментом розміщення в ЕТР для кожного учасника є низькі накладні витрати за функціонуванням його магазину, що викликано використанням загального для всіх учасників інструментального комплексу.

6.1.2. Інтернет-вітрини (web-вітрини)
Інтернет-вітрина – інструмент привернення покупця, інтерфейс для взаємодії з ним і проведення маркетингових заходів.
На сторінках інтернет-вітрини розміщується інформація про фірму, каталоги продукції (послуг), прайс-листи на них і форма для подачі замовлення. В інтернет-вітрині можна публікувати новини компанії, додаткову інформацію про виробників, поради, аналітичні огляди. Такий сайт в порівнянні з традиційними джерелами забезпечують більш серйозну інформацію про товари і послуги.
Різновиди інтернет-вітрин:
- статична інтернет-вітрина на основі звичайних HTML-файлів;
- динамічна інтернет-вітрина з відображенням інформації з деякої бази даних.
Поряд з участю в ЕТР, інтернет-вітрина – це найменше затратне рішення, однак вітрини на відміну від торгівельних рядів не забезпечує повний цикл продажу, включаючи інтерактивні процедури виписки рахунків, прийому оплати, відслідковування виконання замовлення і т.д.
Принцип роботи інтернет-вітрини базується на зборі попередніх замовлень з виконанням його в подальшому. За цим принципом працюють, наприклад, веб-сайти, що спеціалізуються на продажі товарів обмеженого попиту (предмети мистецтва). Головна проблема для продавця заключається в необхідності гарантувати потенційному клієнту виконання замовлення на попередньо обговорених умовах. Покупець ризикує втримати вибраний товар або послугу з запізненням або зовсім не отримати.
Особливість даної бізнес- моделі – здійснення процесу купівлі-продажу в декілька етапів. Спочатку продавець збирає замовлення, потім уточнює у постачальника терміни і умови виконання замовлення, після чого інформує про це потенційних клієнті (ел. поштою) і у випадку згоди забезпечує постачання товару.
З точки зору продавців, інтернет-вітрина і інтернет-магазин значно відрізняються. Інтернет-вітрина обходяться торгівельним компаніям недорого, але мають недоліки:
-  не дозволяє автоматизувати торгівлю з реального складу;
- не дозволяє скоротити штат компаній-продавців та їх операційні витрати;
- відсутня гнучкість в управлінні торгівельними процесами і організації маркетингових акцій.
Всі запити покупців в інтернет-вітрину поступають не в автоматизовану систему обробки замовлень, як в електронному магазині, а до менеджерів по продажам. Далі бізнес-процеси інтернет-вітрини повністю повторюють бізнес-процеси традиційного підприємства роздрібної торгівлі. В даному випадку відсутня можливість реального зменшення рівня операційних витрат, рентабельність веб-вітрини мало відрізняється від рентабельності звичайних методів ведення торгівлі. Головна особливість роботи такої фірми інтернет-торгівлі – процеси взаємодії веб-вітрини з внутрішнім бізнес-процесом компанії здійснюється вручну менеджером.
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               Рис. 6.1.  Процес обробки трансакцій інтернет-вітрини
6.1.3. Інтернет-магазини
Інтернет-магазин – система інтернет-торгівлі, що охоплює всі основні бізнес-процеси торгівельного підприємства: вибір товарів, оформлення замовлень, проведення взаєморозрахунків, відстеження виконання замовлень, а при продажу інформаційних товарів або наданні інформаційних послуг – постачання через мережі електронних комунікацій.
Переваги інтернет-магазину в порівнянні з інтернет-вітриною: покупцю можуть запропонувати персональне обслуговування, гнучку систему знижок, виписати рахунок з врахуванням вартості поставки, виду платежу і страховки, податкових відрахувань. Крім того, покупець може отримати інформацію про проходження свого замовлення. Використання даної моделі в електронній комерції дозволяє істотно зменшити товарні запаси на складах і отримати таким чином значну економію на витратах в порівнянні з of-line торгівельними комплексами.
Замовлення в інтернет-магазині обробляються автоматично, менеджер не є необхідним ланцюгом при обслуговування покупця, його завдання – загальний контроль роботи системи.
В рамках Internet-магазину використовується принцип персоналізації, оснований на технологіях профайлінгу – систематичного збору і аналізу статистичної інформації про покупців.
Інтернет-магазин вигідний торгівельній компанії, якій необхідно мати повний контроль і управління усіма процесами ІТ і різними маркетинговими акціями (торгівлею на замовлення і зі складу, проведення рекламних кампаній. Організацією продаж і т.д.). На створення інтернет-магазину потрібні великі разові витрати в порівнянні з веб-вітриною, але при значному обігу використання Internet-магазину є значно рентабельніше.
Інтернет-магазини включають основні компоненти:
- інтернет-вітрину – фронт-офіс, що розміщений на веб-сервері та віртуальний споживацький кошик;
- систему прийому платежів;
- систему обліку і контролю виконання замовлення;
- бек-офіс, інформаційні системи якого інтегровані з системами фронт-офісу.
Призначення інтернет-магазину:
- надання on-line допомоги покупцю;
- реєстрація покупців;
надання інтерфейсу до бази даних товарів, які продаються (у вигляді каталогу, прайс-листа);
- робота з електронним кошиком покупця;
- оформлення замовлення з вибором методу оплати, постачання, страхування і виписки рахунку;
- резервування товарів на складі;
- проведення розрахунків (при виборі електронних методів оплати) чи контроль оплати (при використанні традиційних форм розрахунків);
- формування заявок на постачання товарів покупцям і виписка супроводжувальних документів;
- надання покупцю засобів відстеження виконання замовлень;
- доставка товарів;
- збір та аналіз різноманітної маркетингової інформації;
забезпечення безпеки особистої інформації покупців;
автоматичний обмін інформацією з бек-офісом компанії.
За наявністю товарних запасів інтернет-магазини поділяють:
1. Інтернет-магазини, що працюють за угодами з постачальниками (відсутність своїх товарних запасів);
2. Інтернет-магазини, що мають власне складське господарство (наявність товарних запасів).


Переваги і недоліки інтернет-магазинів:

	Переваги
	Недоліки

	1. Більш високий рівень автоматизації бізнес-процесу, ніж в інтернет-вітрині; відносна легкість виходу на ринок (немає необхідності в створенні складських приміщень).
	1. Обмежена ефективність логістики, як наслідок – довгі терміни комплектації і постачання замовлення, при збільшенні аудиторії підвищуються дуже витрати на логістику; відсутність додаткових послуг.

	2. Гнучка система цін, має всі переваги інтернет-торгівлі.
	2. Найбільш капіталомісткий спосіб ведення електронної комерції.



Види постачання товарів інтернет-магазином:
- створення власного відділу постачання;
- укладання угоди на послуги спеціалізованого посередника.
Варіанти розміщення сайту:
- на власному сервері, при цьому він або розміщується в комп’ютерній мережі провайдера за відповідну абонентську платню, або підключається до провайдера по виділеній лінії;
- на обладнанні провайдера (віртуальний сервер), в цьому випадку у провайдера орендується дисковий простір (хостинг).
Для ведення ІТ можна:
- відкриття сторінки в електронному торгівельному ряді;
- оренда інтернет-магазину;
- купівля готового інтернет-магазину;
- розробка магазину сторонньою організацією;
- створення магазину власними силами.

Ефективність діяльності інтернет-магазину залежить від його структури. Приклад структури інтернет-магазину наведено на рис. 6.2.


 (
Головна сторінка:
Розділ товарів, форма швидкого пошуку, форма входу для зареєстрованих користувачів, каталог товарів у вигляді вбудованого меню.
) (
Форма розширеного пошуку.
) (
Довідково-навчальна система: швидка допомога, FAQ (як вибрати товар, оплатить, отримати товар
 і т.п.), навчальна система – «Електронний гід».
Стандартна (типова) корзина – для зареєстрованих споживачів.
Споживацький кошик.
Інформація про фірму, її реквізити.
База даних товару.
Форма зворотного зв’язку зі службою підтримки.
Форма оформлення замовлення і оплата.
Клуб користувачів (покупців): форум, аукціон, чат, посилка на цікаві ресурси.
Карта сайту.
Форма введення та зміни реєстраційних даних.
Гостьова книга.
Статті та аналогічний огляд структури ринку.
Архів минулих замовлень – для зареєстрованих користувачів.
)

Рис. 6.2. Структура веб-сайту інтернет-магазину
6.1.4.Інтернет-аукціони
Інтернет-аукціон – торгівельна площадка в мережі Інтернет, на яких ціни встановлюються під час публічних, відкритих торгів на основі попиту пропозиції. Деякі інтернет-аукціони можуть передбачати реєстрацію (в тому числі під заставу).
В електронній комерції використовують наступні типи аукціонів:
- стандартний – аукціон продавця на підвищення початкової ціни. Продавець призначає початкову і бажану ціну, до якого бажана ціна учасникам аукціону невідома. Можливі 2 варіанти аукціону: в першому – тим, хто виграв аукціон, призначається покупець, що запропонував найвищу ціну на момент завершення аукціону (але не нижчу за бажану); в другому – першим запропонував ціну, але нижчу за бажану;
- зворотний – аукціон покупця на зниження початкової ціни. Покупець встановлює початкову, бажану ціну (бажана ціна учасникам не відома). Можливі 2 варіанти даного аукціону:
а) виграє той, хто запропонував найменшу ціну на момент завершення аукціону (не вище бажаної);
б) виграє той, хто запропонував ціну, не вищу бажаної. Ця модель працює за принципом конкуренції продавців з метою підписання контракту за ціною, не більшу встановленої;
- німецький аукціон – аукціон продавця на підвищення початкової ціни. Використовують при продажу партії однакових товарів, до того ж товари можуть купуватися різними покупцями.
В бізнес-моделі аукціону до учасників вимагаються підвищені вимоги і здійснюється незалежний контроль їх стану.
В перспективі стратегія розвитку інтернет-аукціонів повинна включати постійне збільшення числа і якості послуг, що надаються. Наприклад, участь в інтернет-аукціоні з використанням мобільних пристроїв, автоматичний переклад тексту на рідну мову учасника і т.п.


6.2. Мобільна комерція

В світі використовується близько 1 млрд. Мобільних електронних пристроїв. Незабаром найбільш поширеним способом доступу і Мережу стануть не персональні комп’ютери (ПК), а персональні цифрові органайзери (PDA), смартфони (гібрид мобільного телефону і PDA), що поєднують головні можливості телефону з функціями обробки і передачі даних: так як ел. пошта, вихід в Інтернет, робота з файлами і т.д.
Мобільна комерція – використання мобільних портативних пристроїв для спілкування, розваг, отримання і передачі інформації, проведення трансакцій через громадські і приватні мережі.
Мобільна комерція – купівля-продаж товарів, надання послуг та інших комерційних дій з використання мобільних електронних приладів: стільникових телефонів, кишенькових комп’ютерів і т.п.
Можливості мобільної комерції:
· відсутність обмежень (для того, щоб отримати пошту, отримати додаткову інформацію, здійснити купівлю, достатньо мобільного телефону);
· локалізація (інформація по регіону);
· персоналізація (телефон – персональний пристрій, по якому можна ідентифікувати володаря, можливість будувати відносини з клієнтом.
Недоліки мобільної комерції:
· обмеження, пов’язані з пропускною здатністю мереж;
· маленькі розміри екрану.
Розвиток мобільної торгівлі на Україні стоїть на першому етапі. Впровадження пов’язано з великими труднощами:
· на Україні не багато людей користується мобільним телефоном зі стільниковим зв’язком;
· серед володарів стільникових телефонів мало знайдеться бажаючих скористуватися послугами мобільної торгівлі;
· ціни на користування мобільним зв’язком і на послуги передачі даних, що необхідні для здійснення мобільної торгівлі, досить високі; в той час, коли швидкість передачі цих даних відносно мала.
При організації мобільної торгівлі послугами необхідно враховувати наступні особливості:
· послуги невід’ємні від виробника, не мають терміну зберігання, вони виробляються і одночасно споживаються;
· якщо покупець неякісного товару може повернути назад продавцю або отримати гарантійний ремонт, то покупець неякісних послуг такої можливості не дає;
· послуги – неосяжні товари, їх не можна побачити або відчути на дотик;
· послуги не постійні за якістю. Це пов’язано з тим, що якість послуги залежить від матеріалу, кваліфікації, художнього смаку і професійної інтуїції виробника послуги (адвокату, консультанту).
Форми оплати вартості купівлі через мобільний телефон:
1. Оплата покупки товару (послуги) в простому режимі роботи мобільного телефону.
2. Оплата вартості покупки із застосуванням методів без провідної передачі даних.
В теперішній час є 3 направлення в розвитку методів безпровідної передачі даних:
а) WAP (Wireless Application Protocol) – протокол без провідного доступу - протокол передачі інформації в мережі Інтернет, що розроблений спеціально для застосування в мобільному зв’язку (спрощений і більш економний в порівнянні зі звичайним протоколом ІР); 
б) GPRS (General Packet Radio Services)- узагальнені послуги пакетної передачі по радіоканалу – це метод пакетної передачі даних в мобільному зв’язку. Він дозволяє різко збільшити обсяг інформації, яка передається за одиницю часу.
в) Bluetooth („голубий зуб”) – без провідний інтерфейс для обміну даними між абонентами терміналами, ПК, принтерами і місцями доступу до комп’ютерних мереж.
Для купівлі товару (послуги) і оплати вартості покупки в режимі реального часу у віртуальному магазині застосовується технологія WAP.
3. Оплата вартості купівлі банківською картою через мобільний телефон. Технологія оплати вартості покупки банківською картою через мобільний телефон схожа з оплатою через мережу Інтернет.

Запитання для самоконтролю:
1. Що являють собою електронні торгівельні ряди?
2. Які особливості інтернет-вітрини? Різновиди інтернет-вітрин.
3. Який процес обробки трансакцій інтернет-вітрини?
4. Яка просліджується різниця між інтернет-вітриною та інтернет-магазином?
5. Які переваги і недоліки інтернет-магазинів?
6. Яке призначення інтернет-аукціонів?
7. Що таке мобільна комерція? Які її можливості?
8. Які існують форми оплати вартості купівлі товару через мобільний телефон?

Тести:
1. Торговельні майданчики в мережі Інтернет, на яких ціни встановлюються під час публічних, відкритих торгів на основі попиту та пропозиції:
а)  Інтерннт-магазин;
б)  Інтернет-аукціон;
в)  Інтернет-вітрина.

2. Купівля-продаж товарів, надання послуг та інших комерційних дій з використанням мобільних електронних приладів: стільникових телефонів, кишенькових комп’ютерів і т.п.
а)  мобільна комерція;
б)  Інтернет-комерція;
в) on-line комерція.

3. Протокол передачі інформації в мережі Інтернет, що розроблений спеціально для застосування в мобільному зв’язку:
а)  CTR;
б)  WAP;
в)  B2B.

4. Система інтернет-торгівлі, що охоплює всі основні бізнес процеси торговельного підприємства:
а)  інтернет-магазин;
б)  інтренет-вітрина;
в)  інтернет-аукціон.

5. Представлення в інтернет-мережі товару різних продавців, з різними віртуальними вітринами та всіма особливостями, що притаманні окремому продавцю:
а)  електронний торговельний ряд;
б)  електронний інтернет-аукціон;
в) електронне web-кільце.

6. Метод пакетної передачі даних в мобільному зв’язку, що передбачає тарифікацію в залежності від обсягу переданої/отриманої інформації:
а)  CTR;
б)  CRM;
в)  GPRS.

7. Система інтернет-торгівлі, що охоплює всі основні бізнес процеси торговельного підприємства:
а)  інтернет-магазин;
б)  інтренет-вітрина;
в)  інтернет-аукціон.

8. Безпровідний інтерфейс для обміну даними між абонентами, терміналами, ПК, принтерами і місцями доступу до комп’ютерних мереж, які знаходяться в радіусі 10-100 метрів один від одного:
а)  GPRS;
б)  Bluetooth;
в)  Web-кільце.

9. Аукціон покупця на зниження початкової ціни в мережі івнтернет:
а)  стандартний інтернет-аукціон;
б)  зворотний інтернет-аукціон;
в)  англійський інтернет-аукціон.

ТЕМА 7. БЕЗПЕКА І ЗАХИСТ ІНФОРМАЦІЇ В ІНТЕРНЕТ

План:
7.1. Різновиди шахрайства в електронній комерції.
7.2. Криптографічні засоби шифрування інформації.
7.1.1. Системи шифрування.
7.1.2. Роль цифрових сертифікатів і сертифікаційних центрів.


7.1. Різновиди шахрайства в електронній комерції

Основною проблемою безпеки електронної комерції в Інтернет з часу її виникнення була проблема передавання закритої інформації (номери кредитних карток, номери платежів тощо) через відкриту мережу.
Ймовірні загрози безпеці інформації в мережі і вирішення проблем захисту зображено в таблиці 7.1.
Таблиця 7.1

Загрози безпеці інформації в Мережі і вирішення проблем її захисту

	Різновид загрози
	Рішення
	Дія
	Технологія

	
1. Дані навмисно перехоплюються, читаються або змінюються

	Шифрування
	Кодування даних, яке перешкоджає їх читанню або викривленню
	Симетричне або асиметричне шифрування

	
2. Користувачі ідентифікують себе неправильно (з шахрайською метою)

	Аутентифікація
	Перевірка достовірності відправника, одержувача і повідомлення
	Цифрові підписи

	
3. Користувач отримує несанкціонований доступ з однієї мережі до іншої

	Брандмауер
	Фільтрація трафіка, який іде до мережі або на сервер
	Брандмауери, віртуальні приватні мережі.





7.2. Криптографічні засоби шифрування інформації

Шифрування використовується для аутентифікації і збереження таємниці.
Шифрування – метод перетворення первісних даних у закодовану форму. Шифр (код) – сукупність правил для шифрування.
Криптографія – методи захисту даних з використанням шифрування.
Криптографічні технології забезпечують три основні типи послуг для ЕК:
1. Аутентифікація;
2. Неможливість відмови від здійсненого;
3. Збереження таємниці.
Аутентифікація – метод перевірки не тільки особистості відправника, а й наявності чи відсутності змін у повідомленні.
Реалізація вимоги неможливості відмови полягає в тому, що відправник не може заперечити, що він відправив певний файл (дані), а отримувач – що він його отримав.
Збереження таємниці – захист повідомлень від несанкціонованого перегляду.
Шифрування або кодування інформації з метою її захисту від несанкціонованого читання – головне завдання криптографії.
В основу шифрування покладено 2 елементи: криптографічний алгоритм і ключ.
Криптографічний алгоритм – математична функція, яка комбінує відкритий текст або іншу зрозумілу інформацію з ланцюжком чисел (ключем) з метою отримати незв’язний (шифрований) текст. Є криптографічні алгоритми, які не використовують ключів.
Шифрування з ключем має 2 переваги:
· новий алгоритм шифрування описати важко. Використовуючи ключ, можна застосовувати той самий алгоритм для відправлення повідомлення різним людям. Головне – закріпити окремий ключ за кожним респондентом.
· якщо хтось «зламає» зашифроване повідомлення, щоб продовжити шифрування інформації, достатньо лише змінити ключ.
Надійність алгоритму шифрування залежить від довжини ключа.
Довжина ключа – кількість біт у ключі, яка визначає число можливих комбінацій.

7.1.1.Системи шифрування
1. Симетричне шифрування або шифрування з таємним ключем.
Під час шифрування за такою схемою відправник і одержувач володіють одним ключем з допомогою якого обидва можуть зашифровувати і розшифровувати інформацію.
Існує проблема з аутентифікацією, оскільки особистість  відправника або одержувача повідомлення гарантувати неможливо. Проблему відмови від авторства може вирішити криптографія з відкритим ключем, що використовує асиметричні алгоритми шифрування.

2. Криптографія з відкритим ключем заснована на концепції ключової пари. Кожна половина пари (один ключ) шифрує інформацію так, що її може розшифрувати тільки інша половина (другий ключ). Одна частина ключової пари – особистий ключ – відома лише її власнику. Інша половина – відкритий ключ – розповсюджується серед усіх його респондентів, але зв’язана лише з власником.
Ключові пари володіють унікальною властивістю: дані, зашифровані будь-яким з ключів пари, можуть бути розшифровані тільки іншим ключем з цієї пари.
Відкрита частина ключової пари може вільно розповсюджуватися і це не перешкодить використовувати особистий ключ. Ключі можна використовувати і для забезпечення конфіденційності повідомлення і для аутентифікації його автора.
Перевага системи і в тому, що забезпечується цілісність і неможливість відмови від авторства (через цифровий підпис).
Недоліки: повільно працює, потребує великих обчислювальних потужностей.
Названі системи не гарантують абсолютного захисту інформації, однак вони:
· гарантують мінімально необхідний час для «зламу» ключів: від декількох місяців до декількох років; за цей час інформація, що передається, стає не актуальною;
· гарантують, що вартість «зламу» у декілька разів перевищує вартість самої інформації.
Наприклад, щоб зламати ключ, довжиною 40 біт за 2 сек, потрібно приблизно $100 тис.; 56 біт – 35 год.; 64 біт – 1 рік.
40 біт за 0,2 сек коштує $ 1 млн., 56 біт – 3,5 год.,  64 біти 37 днів.

7.2.2.  Роль цифрових сертифікатів і сертифікаційних центрів
Щоб використовувати систему криптографії з відкритим ключем, необхідно згенерувати відкритий і особистий ключі. Як правило, це робиться програмою, яка буде використовувати ключ (web-браузером або програмою електронної пошти). Після того, як ключова пара згенерована, користувач повинен зберігати свій особистий ключ у таємниці від сторонніх. Потрібно розповсюджувати відкритий ключ серед своїх респондентів. Для цього можна використовувати електронну пошту. Однак це не забезпечить автентифікацію стовідсотково.
Найнадійніший спосіб розповсюдження відкритих ключів – послуги сертифікаційних центрів – сховищ цифрових сертифікатів.
Цифровий сертифікат – електронний ідентифікатор, який підтверджує справжність користувача, містить інформацію про нього, слугує електронним підтвердженням відкритих ключів.
Сертифікаційний центр (посвідчу вальний центр) – сховище цифрових сертифікатів. Сертифікаційні центри несуть відповідальність за:
· перевірку особистості користувача;
· надання цифрових сертифікатів;
· перевірку їх справжності.

Запитання для самоконтролю:
1. Які існують різновиди шахрайства в електронній комерції?
2. Що являють собою криптографічні технології?
3. Які існують системи шифрування?
4. Яка роль цифрових сертифікатів та сертифікаційних центрів?

Тести:
1. Метод перетворення первісних даних у закодовану форму:
 а)  шифрування;
б)  криптографія;
в)  аутентифікація.

2. Методи захисту даних з використанням шифрування:
 а)  авторизація;
б)  криптографія;
в)  сертифікація.

3. Система, яка дозволяє користувачу вести у мережі Інтернет щоденник або журнал із відкритим доступом до нього:
 а)  блог;
б)  спам;
в)  портал.

4. В основу шифрування покладено елементи:
 а) криптографічний алгоритм + ключ;
б)  шифрування + кодування;
в)  шифрований текс + криптографічний алгоритм.

ТЕМА 8. ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ.

План:
8.1. Тенденції, проблеми та напрями розвитку електронної комерції.
8.2. Українські інтернет-проекти.


8.1. Тенденції, проблеми та напрями розвитку електронної комерції

Чинники, що впливають на розвиток електронної комерції:
1. Відсутність законодавства, яке однозначно описує використання електронного цифрового підпису і засобів захисту інформації.
2. Нерозвинутість засобів платежів в режимі реального часу як наслідок загальної непоширеності серед населення банківських карток.
3. Національні традиції ставлення до праці, які призводять до невміння швидко, якісно й ефективно обробляти замовлення в мережі.
4. Користувачів Інтернет становлять поки що дуже малий відсоток від загальної кількості населення країни, що стримує інвестування і реалізацію серйозних комерційних проектів в Uanet.
5. Відсутність у Uanet цікавих локальних контент-ресурсів.
Більшість компаній підключаються до ланцюжка західних або російських підприємств. Зумовлено це тим, що в Україні поки що відсутні розвинуті електронні торгівельні майданчики. Існують фінансові схеми, завдяки яким усі грошові потоки під час укладання угод можна легалізувати.
Давно функціонує торгівельна інтернет-система - електронний торговельний центр INT www.intcommerce.com.ua. Платіжна система ТЦ INT передбачає доступ лише власників платіжних карток, які зареєструвалися в банку й отримали персональні засоби криптографічного захисту.
Напрацювання в галузі національних платіжних систем в Мережі. Успішно працює українське представництво відомої платіжної системи PayCash (www.paycash.com.ua), яка працює з електронною готівкою і вигідна українським користувачам з точки зору її здатності здійснювати мікроплатежі.
Є філія електронної платіжної готівкової системи WebMoney (www.webmoney.com.ua).
Приватбанк (www.pbank.dp.ua) авансував систему забезпечення платежів в режимі реального часу з допомогою пластикових карток Visa, EuroCard, MasterCard. (Захист у захищеному режимі з використанням протоколу SSL).
SSL (Secure Sockets Layer) – універсальний протокол захисту будь-якого сполучення з використанням будь-якого прикладного протоколу (HTTP, DNS, FTP, TELNET, SMTP тощо); використовує криптографію з відкритим ключем. Це найбільш масовий механізм захисту інформації , який застосовується під час роботи в www-системі.
Є проекти, пов’язані з реалізацією послуг інтернет-банкінгу, наприклад проект ІСВ-net, що розроблений Київським Міжнародним комерційним банком. Він розглянутий НБУ і отримав офіційний дозвіл на роботу в експериментальному режимі до отримання сертифікату для криптографічних засобів захисту, що використовується в проекті, у відповідній установі СБУ.
Один з різновидів електронного банкінгу – WAP-бангкінг – реалізований в іншому українському проекті, спільній розробці «Приват-банку» і телекомунікаційної компанії Kievstar GSM.
WAP-бангкінг – різновид електронного банкінгу шляхом стільникового зв’язку.
Перший вітчизняний інтернет-інкубатор I-nest (www.I-nest.com.ua).
Internet-інкубатор – спеціалізована фірма з виявлення фінансової, технічної, організаційної і юридичної підтримки перспективних Internet-проектів.
I-nest був створений маркетинговою компанією «Евроиндекс» (www.euroindex.com.ua), яка є організатором загальноукраїнських експозицій з інформаційних технологій EnterEx, спільно з партнерами (UNEX/Ukrainian Net Exchange, агенцією «Коммерческая графика» і Web-агенцією Actis/Armitage.
Розробка і впровадження такого проекту вимагають:
- фінансів на оплату дизайнерів, програмістів;
- забезпечення його рекламного розкручування.
Завдання інтернет-інкубатора:
- допомогти підприємцям-початківцям у Мережі швидко досягти комерційних результатів і утримувати їх, набути досвіду в мережевому маркетингу і менеджменті;
- сприяти розвитку перспективних проектів, які надавали б користувачам потрібні on-line послуги і тим самим сприяти розвитку Uanet загалом.
Якщо певний проект зацікавлює фахівців інтернет-інкубатора, з його автором обговорюються фінансові та юридичні аспекти подальшої спільної роботи. Для цього проект повинен бути:
- спеціалізованим (присвячений певній галузі);
- таким, що реалізується;
- в перспективі прибутковим.


8.2. Українські інтернет-проекти


I-nest підтримав і сприяв впровадженню кількох вітчизняних інтернет-проектів.
«Все гостиницы Украины» (www.all-hotels.com.ua). На цьому сайті:
- повна інформація про українські готелі з можливістю резервування номерів в режимі реального часу;
- можливість замовити авто у Києві;
- є вихід на інші інформаційні сайти – з резервуванням квитків на потяги, автобуси тощо.
«Все рестораны Киева» (www.chicken.kiev.ua). Ілюстрований інформаційний каталог усіх ресторанів, барів, нічних клубів столиці. Дає можливість замовити столики в ресторанах через мережу. Наявність оперативної калькуляції вартості певного меню.
«Хто є хто. Офіційна Україна» (www.whoiswho.com.ua). Перший і єдиний сайт у країні путівник коридорами влади. Метою проекту є найширше інформування про владні структури України, щоб поліпшити і полегшити контакти з управлінцями, зробити державний механізм прозорішим.
Якщо розглядати електронний бізнес як використання сучасних інформаційних технологій з метою отримання конкурентних переваг у здійсненні традиційних ділових операцій, то всіх його учасників можна поділити:
- підприємці в традиційних сферах діяльності, які впроваджують нові технології у свою роботу;
- підприємці, які будують свій бізнес на наданні інформаційних послуг підприємцям з першої групи.
Конкуренція відбувається тільки всередині цих груп: традиційні підприємці шукають шляхи виграшу в своїх колег через використання нових технологій, а інформаційні бізнесмени конкурують один з одним за те, щоб підприємці з першої групи користувалися саме їх продукцією і послугами.
Прикладом може бути декларування для фірми нового виду діяльності – реклами в глобальній мережі – провідним українським провайдерам Relcom Ukraine, що раніше було для цієї фірми не характерно.
Хоча електронний бізнес в Україні перебуває на етапі становлення, вітчизняні компанії повинні шукати свої шляхи розвитку. Глобалізація електронних ринків відбуватиметься настільки невпинно, що якщо пізно почати впроваджувати систему електронного бізнесу, в майбутньому дуже мало шансів бути конкурентоспроможнім у середовищі інтернет-економіки.

Запитання для самоконтролю:
1. Які виділяють чинники впливу на розвиток електронної торгівлі?
2. Що являє собою WAP-банкінг?
3. Які існують нині вітчизняні інтернет-проекти?

Тести:
1. Мінімізована веб-сторінка, яка розкривається у вигляді вікна зверху основного браузера.
 а) байрик;
б)  банер;
в)  воблер.

2. Локальна комп’ютерна мережа підприємства за інтернет-технологією – це:
 а) Runet;
б)  Intranet;
в)  Uanet.

3. Електронна візитна картка фірми – це:
 а) прас-лист продукції компанії;
б)  декілька web-сторінок з інформацією про компанію та її діяльність;
в)  інформаційний простір, що дає змогу користувачам працювати з даними фірми в режимі реального часу.

4. Інформаційним простором, що дає змогу зовнішнім і внутрішнім користувачам працювати з даними господарської структури в режимі реального часу, є:
 а) корпоративний сайт;
б)  електронна візитна картка фірми;
в)  електронний ринок певного товару.

5. Від чого залежить плата за інтернет-рекламу:
 а) від кількості хітів сайтів з рекламою;
б)  від суми коштів, витрачених на її створення;
в)  від того, що є об’єктом реклами.

6. Багатофункціональний сервер із зручним інтерфейсом і системою засобів, які полегшують користувачам навігацію в глобальній мережі; надає додаткові послуги: електронна пошта, хостинг тощо:
 а) інформаційний каталог;
б)  інформаційний сайт;
в)  інформаційний портал.

7. Для визначення унікального користувача сайту не використовують:
 а) ІР адреси;
б)  дані реєстрації;
в)  кількість відвідувань.


ГЛОСАРІЙ

Аутентифікація – метод перевірки не тільки особистості відправника, а й наявності чи відсутності змін у повідомленні.
Банер (banner – транспарант, прапор) – рекламний модуль (носій) на сайті, як правило, у вигляді анімованого файлу. Виглядає як прямокутна картинка або текст. 
Банерна реклама – один з найпоширеніших способів реклами в Інтернет. 
Банк-еквайер (банк продавця, розрахунковий банк) – банк, з яким пов’язаний електронний магазин, здійснює розрахунки з магазином по операціях, що проходять з участю кредитних карток. 
Банк-емітент – випускає (емітує) картки, відриває клієнту рахунок, пов’язаний з карткою, проводить авторизацію платежів картками (підтверджує, що на рахунку є гроші) та здійснює переведення грошей з карткового рахунку клієнта на рахунок банка-еквайера.
Браузер (browser) – програма перегляду www-сторінок й інших інтернет-ресурсів.
Дискусійні листи – листи, що створюються для обміну інформацією при обговоренні питань за визначеною темою.
Е-бізнес – будь-яка ділова активність, що використовує можливості глобальної інформаційної мережі для модифікації внутрішніх і зовнішніх зв’язків компаній з метою створення прибутку. Е-бізнес – це ведення бізнесу через Internet або інші електронні мережі. 
Е-комерція – різновид, бізнес-активності, в якій комерційна взаємодія суб’єктів бізнесу з купівлі-продажу товарів і послуг (як матеріальних, так і інформаційних) здійснюється з допомогою Internet або будь-якої іншої інформаційної мережі (мережі стільникового зв’язку, внутрішньої локальної мережі установи тощо).
Електронна платіжна система – сукупність нормативних актів, договірних документів, фінансових та інформаційно-технічних засобів, а також учасників (банків, процесингових центрів, підприємств сфери торгівлі і послуг, що здійснюють еквайеринг, страхових компаній), які дають можливість функціонування системи фінансових взаєморозрахунків в Internet.
Електронний журнал – сукупність документів в електронній формі, що складений з використанням банківських карт.
Емуляція терміналу – імітація комп’ютерами з допомогою спеціального програмного забезпечення терміналів, підключених до хостів.
Індивідуальні листи – механізм, який дозволяє розіслати лист з прямим зверненням до людини.
Клієнт – комп’ютер чи програма, що використовує ресурси серверу Internet.
Контент-проекти – комерційні і некомерційні проекти зі створення інформаційного наповнення сайтів.
Мікроплатіж – розрахунки в нижньому ціновому діапазоні (менше одного долара).
Мобільна комерція – купівля-продаж товарів, надання послуг та інших комерційних дій з використання мобільних електронних приладів: стільникових телефонів, кишенькових комп’ютерів і т.п.
Модем – пристрій, який здійснює передачу даних між комп’ютерами з допомогою телефонних ліній. Модеми бувають: зовнішні і внутрішні (встановлені у корпусі ПЕОМ у вигляді окремої плати).
Персоналізація – система надання користувачеві персонально орієнтованого контенту в залежності від попередньо зібраної інформації про інтереси та надання переваг цьому користувачеві.
Протокол – домовленості про сигнали, якими обмінюються комп’ютери під час встановлення зв’язку між собою і прийняття чи передачі інформації.
Профайлінг – систематичний збір інформації від користувачів для майбутнього використання її в індивідуальному маркетингу.
Процесинговий центр – створюється емітентами пластикових карток (банками) та їх об’єднаннями, дозволяє здійснювати авторизацію платежів по певних типах кредитних карток. 
Розрахунки – система організації і регулювання оплати по грошовим вимогам та зобов’язанням. Оплата може проводитися як готівкою, так і безготівковою формою.
Сайт – адреса розташування інформаційного ресурсу в Інтернет.
Сайтпромоутінг – сукупність методів Internet-комерції, направлених на збільшення популярності сайтів. 
Сервер Internet – комп’ютер або програма, що надає послуги комп’ютерам чи програмам.
Сервіс-провайдер – установи, які надають комерційні послуги з підключенням до Інтернет (Internet service provider, ISP).
Смарт-картка – пластикова картка на якій замість магнітної смуги розміщена мікросхема.
 Спам – повідомлення, що присилається отримувачу від невідомих людей, організацій, яким отримувачі не надавали на це дозволу (згоди). 
Список розсилань – механізм, який дозволяє розіслати поштове повідомлення деякій групі зацікавлених користувачів.
Телеконференції – послуга Інтернет, з допомогою якої абонент може залишити своє відкрите повідомлення в мережі. Його переглянуть зацікавлені в даній темі користувачі й зможуть так само відкрито на нього відповісти.
Термінал – елемент централізованої обчислювальної системи, який забезпечує систему засобів взаємодії з користувачем (інтерфейс) і доступ до обчислювальних ресурсів хостів (host-вузол).
Шифрування – метод перетворення первісних даних у закодовану форму. 
Internet – всесвітня «мережа мереж», певна сукупність технічних засобів, стандартів і домовленостей, яка дає змогу підтримувати зв’язок між різними комп’ютерними мережами у світі.
Internet-аукціон – торгівельна площадка в мережі Інтернет, на яких ціни встановлюються під час публічних, відкритих торгів на основі попиту пропозиції. 
Internet-банкінг – можливість здійснювати всі стандартні операції, до яких може вдаватися клієнт в офісі банку (за винятком операцій з готівкою) через Internet.
Internet-вітрина – інструмент привернення покупця, інтерфейс для взаємодії з ним і проведення маркетингових заходів.
Internet-магазин – система Internet-торгівлі, що охоплює всі основні бізнес-процеси торгівельного підприємства: вибір товарів, оформлення замовлень, проведення взаєморозрахунків, відстеження виконання замовлень, а при продажу інформаційних товарів або наданні інформаційних послуг – постачання через мережі електронних комунікацій.
Internet-пейджери – безкоштовні програми для безпосереднього спілкування у мережі; альтернатива електронній пошті.
POS-термінал (POS – Point Of Sale) – торгівельні термінали – електронний пристрій, що призначений для обробки трансакцій при фінансових розрахунках з використанням пластикових карт з магнітною смугою і смарт-карток. На відміну від банку, що працює автономно, POS-термінал обслуговується касиром.
WAP-бангкінг – різновид електронного банкінгу шляхом стільникового зв’язку.
WWW (World Wide Web) – Internet-послуга, призначена для гіпертекстового поєднання мультимедійних документів зі всього світу та організації надійних інформаційних зв’язків між ними, незалежних від фізичного розташування документів.
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