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ВСТУП
Електронна торгівля у віртуальному магазині грунтується на тій же структурі, що і традиційна торгівля. Переваги віртуального магазина перед реальним очевидні. Зменшується чисельність персоналу за рахунок скорочення об'єму взаємодії з клієнтами, арендування дискового простору і розміщення «електронної вітрини» дешевше і простіше за арендувати торгових приміщень і 

розміщення товарів на полицях, немає потреби в касовому обслуговуванні і т.д. Вирішуючи питання про підключення Інтернет-магазина до тієї або іншої платіжної системи, його керівникам необхідно наперед оцінити кількість користувачів системи, яким буде цікавий асортимент Інтернет-магазина.

Інтернет-комерція зароджувалася як ринок роздрібної торгівлі. Але поступово на ринку сталі з'являється рішення, орієнтовані не на кінцевих споживачів, а на організації, так званий ринок B2B, або business-to-business (в протилежність B2C, business-to-customer). 

Спочатку, на ринку B2B пропонувалися продукти, пов'язані з власне організацією роздрібної торгівлі (готові Інтернет - магазини, послуги з реклами, упровадження Інтернет - торгівлі в традиційні бізнес - процеси і т.п.). Але поступово через Інтернет сталі продаватися рішення, безпосередньо з Інтернет не зв'язані (комерційне програмне забезпечення, послуги з автоматизації, оптова торгівля, брокерські послуги, консалтинг і т.п.). 
За прогнозами агентства McKinsey, до кінця 2008 року ринок B2B займатиме 90% всього ринку Інтернет-послуг, і його об'єм перевищить 400 млрд. долл. За прогнозом IDC, до того ж 2003 року об'єм всього ринку Інтернет перевищить 1,6 трильйони долл., причому 14 трильйони доводитиметься на B2B.
Віртуальний магазин називають також Інтернет-магазином. До нього повністю підходить визначення віртуального підприємства. Інакше кажучи, віртуальний магазин - це співтовариство територіально роз'єднаних співробітників магазина (продавців, касирів) і покупців, які можуть спілкуватися і обмінюватися інформацією через електронні засоби зв'язку при повній (або мінімальному) відсутності особистого прямого контакту. Електронна торгівля у віртуальному магазині грунтується на тій же структурі, що і традиційна торгівля.

1. АНАЛІТИЧНА ЧАСТИНА

Переклад традиційної торгівлі в мережі Інтернет робить її більш гнучкої, оскільки електронна торгівля, оперуючи цифровою інформацією в комп'ютерних мережах, полегшує співпрацю людей. 
Віртуальний магазин має доменну адресу. Як будь-який Web-сервер, віртуальний магазин складається з цілого ряду гіпертекстових сторінок, часто з мультимедійними елементами.

1.1
 Переваги і недоліки віртуальних магазинів

Інтернет-магазин багато в чому виграє перед реальним магазином. Зменшується чисельність персоналу за рахунок скорочення об'єму взаємодії з клієнтами, арендування дискового простору і розміщення «електронної вітрини» дешевше і простіше ніж арендувати торгові приміщення і розміщувати товари на полицях, немає потреби в касовому обслуговуванні і т.д. Так само віртуальний магазин можна використовувати як ефективний спосіб маркетингового дослідження, тим паче, що сьогодні ця послуга досить дорога в маркетингових агентствах. Будь-який користувач мережі Інтернет може швидко заповнити анкету, пропоновану йому магазином через комп'ютер. Це дозволяє без особливих витрат вивчити потреби і смаки потенційних покупців і врахувати результати маркетингового обстеження в своїй роботі. 
В чому недолік Інтернет-магазина? В необхідності мати добрі канали зв'язку і апаратно-програмне забезпечення, і частка доставки в собівартості істотно зростає. Програє і на "синдромі недовір'я", оскільки в Інтернет-торгівлі покупець менш захищений від несумлінного продавця, та і постійно присутній в Інтернеті хакерский чинник істотно підвищує ризик операції. 
Основні переваги Інтернет-магазинів для споживачів - економія часу.

Людині, яка працює 6 днів в тиждень з 10 до 19, йому буває ніколи сходити в магазин. Інтернет-магазин дозволяє зробити покупку не виходячи з офісу у будь-який час, а вибір і замовлення товару займе у нього декілька хвилин, якщо він точно знає, що хоче купити. Служба доставки інтернет-магазина доставить вибраний товар в зручно час і місце. Окрім цього вибір і оцінка властивостей товару відбувається в інтернет-магазині набагато швидше і зручніше ніж в звичайному магазині. Уявіть, що ви прийшли в звичайний магазин побутової техніки і хочете порівняти параметри 20-30 радіотелефонів. Для цього ви повинні вивчити всі цінники: запам'ятати характеристики, ціни і назви моделей. Можна звернутися до продавця-консультанта, якщо він не зайнятий, з проханням розказати про всі ці товари. Але звичайно жоден продавець не має стільки вільного часу для роботи з одним клієнтом, і немає гарантії, що він володіє всією інформацією.

В Інтернет-магазині можна  необмежено збільшувати асортимент і інформативність. Крім того асортимент інтернет-магазина нічим не обмежений (як, наприклад, асортимент звичайного магазина обмежений площею торгового павільйону). А якщо передбачений пошук по параметрах, то Ви просто можете вказати характеристики, яким повинен відповідати товар, і потім вже вибирати із списку моделей, що задовольняють вашому запиту. І ще одне дуже важливе зауваження - жоден менеджер з продажу не в змозі пам'ятати стільки інформації про товар, скільки може надати Вам інтернет-магазин. Крім того, інтернет-магазин в змозі видати Вам таку інформацію, як купівельний рейтинг, поради і відгуки про товар, статті про товар, які можуть зумовити Ваш вибір. 

Наступний плюс економія грошей. 

Витрати на роботу інтернет-магазина, включаючи доставку, істотно нижче ніж у звичайного. На відміну від звичайного магазина інтернет-магазин здатний обслужити декілька сотень клієнтів одночасно. Хоча на практиці такого не зустрінеш. Крім того, якщо покупець проживає в іншому місті, він дістає можливість не витрачатися на міжміські телефонні консультації. Всю інформацію він може знайти на сторінках інтернет-магазина. 
До недоліків інтернет-магазинів для покупця відноситися :

—
не можна "помацати", не можна взнати більше, ніж написано (приклад: меблі, одяг);

—
проблеми гарантії, супроводи; 

—
часто довга доставка (до 6 тижнів), особливо якщо ми говоримо про міжнародність.
 Електронна торгівля товарами має і недоліки. Так, дослідження, проведені на початку 2000 р. англійською фірмою Armor Group, показали, що 35 % дорогих товарів, що продаються через магазини, що працюють в Інтернет, є підробками. 
Іншими словами, наприклад, пропонований покупцю «Panasonic» може виявитися не самим «Panasonic» цієї відомої фірми, а його азіатською підробкою, виробленою де-небудь в Південно-східній Азії, але прикрашеної гучним товарним знаком. Дослідження також показали велику довірливість покупців. Наприклад, покупці легко готові повірити у всесвітню популярність неіснуючої торгової марки. Так, про знайомство з ніколи не існуючою торговою маркою «Royal Alliance Insuarance» заявило 80 % опитаних респондентів. Простота доступу в Інтернет, масовість аудиторії і потенційна анонімність рекламодавців робить Інтернет ідеальною платформою для несумлінних підприємців.

1.2.Классификация віртуальних магазинів 

Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
Інтернет-вітрина може бути розміщений де завгодно - на власному сервері, на сервері провайдера, на сервері, що надає безкоштовні сторінки. Для роботи з вітриною достатньо мати підключення через телефонну лінію і мінімум навиків роботи з HTML. Торговий автомат може не тільки виконувати функції вітрини, але і приймати замовлення і передавати їх менеджеру, тобто оформляти замовлення і виписувати рахунки на оплату без присутності покупця. Торговий автомат реально торгує і по співвідношенню витрат до результату найбільш переважний для пілотних і тестових проектів з невеликим потоком покупців. Торговий автомат, так само як і Інтернет-вітрину, можна розмістити і на своєму сервері і на сервері провайдера. Проте його створіння і адміністрування вимагає навиків і певної кваліфікації. 

Автоматичний магазин - ефективне і комплексне рішення в торговому бізнесі. Він не тільки виписує рахунки, але і відстежує замовлення, приймає електронні платежі і формує заявки на доставку товарів покупцям. Тут задача менеджера - контролювати роботу системи, складну в обслуговуванні. 

Оскільки автоматичний магазин повинен мати постійний зв'язок з інформаційною системою компанії, то розміщувати його краще або на корпоративному сервері в локальній сіті, або на видаленому сервері з постійно діючим каналом зв'язку. Інтерактивні магазини можуть торгувати чим завгодно.

1.3 Організація діяльності віртуальних магазинів

Перш ніж починати продаж через електронний канал (Інтернет), необхідно продумати, як споживач діставатиме доступ до товарів, послуг і інформації. Інтернет не дозволяє демонструвати товари в торгових залах до того ж в мережі в більшості випадків користувачу не допомагає спеціально навчений торговий персонал, до якого можна звернутися з питаннями.

Програми для торгівлі в мережі швидше підходять для продажу товарів, а не послуг. Інформація про товари розміщується в каталогах, які користувачі переглядають і роблять замовлення. Замовлені товари (наприклад, меблі) потім доставляються споживачу або (якщо це програмне забезпечення) завантажуються на його комп'ютер безпосередньо з Інтернет. Головна відмінність між товарами і послугами полягає в тому, що товари проводяться в масовому порядку і можуть піддаються масовій персоналізації. Надання послуг у кожному конкретному випадку вимагає від постачальника спеціальних зусиль, і до того ж у всіх споживачів свої уявлення про ту або іншу послугу. Наприклад, служба перекладів займається перекладами текстів для користувачів 
Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
1.4 Висновки 

Програма продажу повинна бути зручною для споживача. Це означає, що вона повинна зберігати його особисті дані і переваги. 

Це спрощує замовлення товарів для постійних клієнтів і підвищує рівень їх задоволення. Слід зробити так, щоб користувачі могли шукати потрібні товари різними способами, як за допомогою звичайного перегляду представленої продукції, так і за допомогою пошукової системи. Ще одне важливе питання: "Коли можна чекати початку окупності інвестицій?". Щоб відповісти на нього, треба чітко сформулювати мету. Ви хочете якнайскоріше вийти на рівень рентабельності? Або ви ставите перед собою більш довгострокові задачі і згодні на те, що повернення інвестицій почнеться лише через декілька років? Компаніям Amazon.com було потрібно п'ять років на досягнення рівня самоокуповування, зате тепер це найкрупніша книготоргова компанія в Інтернет.

2. ТЕОРЕТИЧНА ЧАСТИНА

Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
Задача друга: Чи "легко оброблятиме замовлення за допомогою вибраної системи продажу?". 
Третя задача  торкається управління самою системою продажу чи "Достатньо вона проста, щоб з нею справилися ваші працівники?".

2.1 Створення віртуальних магазинів
Сьогодні нескладно знайти програмні рішення, які дозволяють созда вать повномасштабні магазини онлайна за допомогою майстрів і шаблонів Ця велика підмога для дизайнерів, не дуже досвідчених в створенні HTML-сторінок або CGI-додатків: їх цілком влаштує стандартне рішення отримане за допомогою майстрів і шаблонів. Недолік цього рішення в тому що подібні магазини не володіють достатньою гнучкістю, властивою складнішим рішенням, які при необхідності може розширити дизайнер.

Але потрібно враховувати, при розробці Інтернет-магазина, не тільки  досвідчених Web-дизайнерів, але і наявність базових технічних функцій, якими визначається діапазон проблем, з якими допоможе справитися ваше програмне рішення в майбутньому. 

Якісне програмне забезпечення Інтернет-продажів дозволить в перспективі підключатися до існуючих баз даних по товарах і як мінімум імпортувавши ці дані в нові бази даних. Електронна комерція неможлива, якщо дані доводиться постійно відтворювати вручну. В Інтернет швидкість - ключовий чинник, а це означає, що максимальна кількість етапів, за винятком вимагаючих ухвалення рішення, слід автоматизувати. Створення якісної системи Інтернет-торгівлі неможливе без вивчення відвідувачів. Для цього використовуються різні технології відстежування, за допомогою яких продавець взнає, які товари вибирає кожний з відвідувачів. 
Ці відомості використовуються також у сфері індивідуального маркетингу і бізнесу, основу якого складають бережені переваги окремих споживачів. Існують різні технології відстежування споживачів. Більшість Web-сайтів для зберігання інформації про відвідувачів використовує cookie. Cookie - це рядок тексту, в якому містяться ідентифікатор користувача і деякі призначені для користувача переваги, наприклад мова, яку він застосовує, або вибрана їм розкладка Web-сайту. Але така інформація може зберігатися і на сервері. Cookie потрібні тільки для зберігання призначеного для користувача ідентифікатора, тому що допомагають ідентифікувати користувача і фіксувати його дії. Cookie створюється web-сервером і зберігається в комп'ютер користувача. 

Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
Однієї з основних проблем, пов'язаних з платежами по кредитних картах, є питання безпеки. Транзакція по кредитній карті через Інтернет з погляду платіжних систем сітей є "транзакцією без фізичної присутності власника", і як наслідок того, підвищується ризик можливості перехоплення особистої і банківської інформації під час транзакції. Серед інших недоліків цих систем можна назвати:
—
Необхідність перевірки кредитоспроможності клієнта і авторизації картки, що підвищує витрати на проведення транзакції і що робить системи непристосованими для мікроплатежів; 
—
Відсутність анонімності і, як наслідок, нав'язливий сервіс з боку торгових структур. Дебетні схеми платежів через Інтернет побудовані по аналогії з їх оффлайновыми попередниками - чековими і звичайними готівковими розрахунками. В розрахунках беруть участь емітент і користувач. Емітент випускає якісь електронні одиниці (цифрові еквіваленти грошей на рахівницях в банках або паперових чеків). Користувач здійснює платежі через Інтернет, використовуючи дані електронні одиниці. Електронні чеки є аналогом звичайних паперових чеків, тобто по суті своїй - це розпорядження платника своєму банку перерахувати гроші з свого рахунку на рахунок одержувача платежу. Власник чекової книжки підписує електронний чек електронним підписом на необхідну суму і передає його будь-яким доступним способом одержувачу. Одержувач пред'являє цей чек до оплати платіжній системі. Якщо перевірка підтверджує автентичність чека, платник одержує товар або послугу, а гроші перераховуються з рахунку платника на рахунок одержувача. 
Подібні схеми платежів прості і давно застосовуються за кордоном (NetCash, NetChex, NetCheque), але для України вони поки не дуже актуальні, оскільки, перш за все, відсутня широка практика використовування чеків навіть при оффлайновых розрахунках. Однією з перших ластівок в цій сфері електронних платежів в нашій країні є система PAYMER, в якій як розрахунковий засіб використовуються цифрові чеки.

Системи цифрової готівки засновані на використовуванні електронних грошей. Вони є грошовими знаками, які емітовані у формі електронних документів і звертаються в Інтернет. Цифрові гроші функціонують так само як і їх аналог - банкноти і монети, тільки у вигляді файлів, а емітуються як банками, так і небанківськими організаціями. 

 Електронні гроші можуть зберігатися, переноситися і використовуватися за допомогою спеціальних пристроїв, и/або програмних засобів на звичайних персональних комп'ютерах. 

На сьогоднішній день існує 2 типи систем цифрової готівки:

—
системи, що працюють з електронними гаманцями на комп'ютері клієнта;

—
системи, засновані на використовуванні смарт-карт.

Системи, що працюють з електронними гаманцями на комп'ютері клієнта

Для того, щоб вільно обмінюватися електронною готівкою по сіті учасники системи встановлюють у себе на комп'ютерах особливу програму - "електронний гаманець", який забезпечує облік і передачу "готівки", а також перевірку її автентичності. Поповнити свій рахунок-«гаманець» можна або за допомогою карт, що предоплаченных, або переліком через банк. 

Якщо клієнт розплачується "готівкою" з свого електронного гаманця, оплата відбувається таким чином:

—
клієнт реєструється в системі, яка працює з цифровою готівкою, завантажує відповідне ПО і активізує свій електронний «гаманець»;

—
клієнт перераховує на сервер продавця електронні гроші за покупку;

—
електронні купюри пред'являються емітенту, який перевіряє їх автентичність, після чого рахунок продавця поповнюється грошима на суму покупки, а покупцю відвантажується товар або виявляється послуга.

Особливістю електронних грошей є те, що їх згодом можна конвертувати в реальні гроші. Конвертація одного типу електронної готівки в іншій напряму поки, на жаль, не можливо, оскільки дотепер не вироблена єдина система конвертації різних видів електронних грошей.

Можна виділити наступні переваги подібних систем:

—
крайня простота, мінімум формальностей і високий рівень безпеки;

—
можливість здійснення мікроплатежів, оскільки номінал купюри може бути будь-яким;

—
подібні платіжні системи виграють у інших по вартості транзакцій. Проведення транзакції з використанням електронних грошей обходиться набагато дешевше.

—
при використовуванні електронної готівки реалізується можливість конфіденційності платежу -от покупця не вимагають посвідчення його особи і кредитоспроможності.

Недоліком такої схеми є, наприклад, необхідність наперед поповнювати свій «електронний гаманець».

Найбільшими системами цифрової готівки на сьогоднішній день в Україні явлются WebMoney, Яндекс.Деньги, CyberPlat і ін. 

До зарубіжних систем подібного типу відносяться NetCash, eCash.

Системи, засновані на використовуванні смарт-карт

Смарт-карти(smart card) - це пластикові карти з вбудованим мікропроцесором. Смарт-карта випускається банком. На чипі карти зберігається інформація про банківський рахунок покупця (номер рахунку і сума грошей, яка знаходиться на рахунку) також інформація про емітент і покупця. Гроші з банківського карт-счета покупця списуються банком у міру того, як покупець витрачає їх, і перераховуються на рахунок продавця. Відповідні зміни проводяться і на смарт-карті під час проведення операції покупки.

Поповнення балансу карти відбувається таким чином - на карт-рахівниць власника в банку емітенті заноситься сума, яка списується з його звичайного рахунку в банку, або поступає від власника у вигляді готівки. Карта може використовуватися як для платежів через Інтернет, так і через автономні приймаючі пристрої. Для оплати по смарт-карті через Інтернет клієнт повинен мати в своєму розпорядженні спеціальний пристрій, за допомогою якого прочитується інформація і проводяться необхідні зміни. 

Завдяки наявності найсучасніших методів захисту інформації і через природу потенційної многофункциональности, смарт-карти є більш зручними для споживачів, ніж традиційні пластикові карти з магнітною смугою. На жаль, широкому розповсюдженню цього виду карт перешкоджає їх висока собівартість.

Вибір системи для обслуговування операцій з банківськими картами є непростою задачею. Банки стикаються з великою кількістю різноманітних пропозицій від постачальників рішень зі всього світу, кожний з яких прагне представити своє рішення як саме оптимальне для банку. При цьому сьогодні більшість пропозицій часто знаходиться у відносно близькому один одному ціновому діапазоні, а декларована базова функціональність практично ідентична у всіх продуктів. І все це, на фоні стрімких змін в технологічній області, постійно змінних і створюваних стандартів, розвитку інтернет-технологій і чиповых карт, може привести в замішання кого завгодно. Здавалося б, різноманітність передових технологій і нові стандарти відкривають колосальні перспективи. 

Проте, деякі проекти виявляються вдалими, а цілий ряд інших не приносить очікуваного результату, а деколи навіть не завершується введенням в експлуатацію. 
У будь-якому випадку, реальні витрати банків звичайно істотно перевищують запланований бюджет. 

До чого це приводить? Перш за все, збільшуються терміни упровадження продукту, оскільки постійно з'ясовується необхідність придбання додаткових апаратних і програмних модулів. З другого боку, зростає ціна пропонованих кінцевим клієнтам банківських продуктів і послуг, що знижує привабливість і конкурентоспроможність в жорстких ринкових умовах. 

У результаті, така ситуація приводить до трьох основних сценаріїв розвитку. В першому випадку, це успішно функціонуюча процесингова система, побудована методом проб і помилок, і, врешті-решт, задовольняюча базовим вимогам банка ціною витрачених на експерименти років і засобів, в рази перевищуючих спочатку передбачений бюджет. В іншому випадку, а саме за цим сценарієм виникає розвиток ситуації в більшості малих і середніх банків, відбувається відмова від рішення мати свій процесинговий центр і користуватися послугами третього процесора або банку-спонсора, що, у результаті, приводить до неможливості динамічно розвивати портфель пропонованих послуг і створює ситуацію повної технологічної залежності банку, не дозволяючи йому зайняти лідируючі позиції на даному сегменті ринку. І, нарешті, в третьому випадку, банк запускає систему в тому вигляді, в якому вона є, випускає декілька тисяч карт і практично заморожує подальший розвиток карткових програм, оскільки технічне рішення виявляється нездатним забезпечити оптимальний технологічний процес, а подальше нарощування об'ємів приведе до зниження якості обслуговування клієнтів і супроводитиметься неадекватним зростанням невигідних витрат. 
Проте, позитивні тенденції на ринку карткових систем все ж таки помітні. Перш за все, це неухильне зростання письменності співробітників банків в області карткових технологій, що здавалися ще кілька років тому долею вибраних. В багатьох банках, управління пластикових карт зараз очолюють менеджери, що отримали практичний досвід в банках - піонерах на початку дев'яностих років, в інших тон задає молодь, що отримала зарубіжну освіту або що попрацювала у відділеннях зарубіжних банків. Кваліфіковані фахівці і консультанти забезпечують можливість утриматися від непродуманих рішень і виробити правильну стратегію розвитку у кожному конкретному випадку. 

Активно розвивається ринок консультаційних послуг в частині технологій обслуговування банківських карт. Компанії-консультанти надають кваліфіковане сприяння в обстеженні поточного стану технологічних процесів і систем банку надають рекомендації по оптимізації внутрішніх процесів і технологій, продуктового ряду і архітектури IT рішень, формують перспективний портфель продуктів і послуг, розробляють бізнес процеси для їх упровадження формують детальне технічне завдання на процесингову систему, проводять тендери по вибору постачальника і здійснюють нагляд за упровадженням нових продуктів і технологій. Подібні послуги надають сьогодні не тільки міжнародні консалтингові компанії, неухильно росте роль вітчизняних організацій надаючих консультаційні послуги високого рівня якості і чудово що орієнтуються в умовах ведення карткового бізнесу на пост радянському просторі. 
Безумовно, послуги консультантів коштують недешево, але в той же час знання експертів, що узагальнили досвід як успішних, так і невдалих проектів в Україні і за рубежем, дозволять уникнути помилок у виборі відповідного для банку рішення зменшать навантаження на фахівців банку, дозволивши їм концентруватися на рішенні бізнес-задач, а також забезпечать адекватність термінів упровадження витрат і функціональності рішення бізнес потребам банку. Так чи варто винаходити велосипед або ж все-таки скористатися накопиченими знаннями і досвідом? 

Емітувавши декілька сотень або тисяч карт в рамках агентської програми дійсно можна самостійно написати разборщики звітів по активності карт, що поступають з обслуговуючого банку. 
Якщо ж йдеться про безпосередню взаємодію з платіжними системами, особливо міжнародними, або про управління парком банкоматів або платіжних терміналів, єдиний реальний шлях - це звернутися до професійних розробників процесингових систем. 
Отже, рішення про організацію або модернізацію процесингового центру ухвалене, затверджений бізнес план, сформовано технічне завдання. Прийшов час робити вибір конкретного рішення. На що ж слід звернути особливу увагу при виборі процесингової системи? 

Перш за все, ця відповідність технічному завданню. Двох однакових процесингових систем не існує, тому скільки б універсальним не було яке-небудь конкретне рішення, напевно знайдуться функції, які відсутні в даній системі. Якщо навіть вас запевняють в 100% відповідності системи технічному завданню, постачальник системи просто умовчує про необхідність якихось доробок, причому ступінь їх критичності може бути вчинений різній. Необхідність доробок системи під конкретні потреби є абсолютно нормальною ситуацією і драматизувати із цього приводу не слід. Набагато краще наперед розуміти об'єм необхідних доробок, їх терміни і, зрозуміло, вартість.
 В більшості випадків доробки під специфічні вимоги замовника не приводять до істотного збільшення термінів і вартості проекту. Тому, якщо в потенційно більш гнучкій і розширюваній системі відсутня та або інша можливість і постачальник зобов'язав її реалізувати в розумні терміни, такій системі можна віддати перевагу. 
Часто можна зустріти пропозиції, що заявляють про повну відповідність потребам замовника. Якраз до них слід відноситися з великою обережністю, оскільки тільки відкриті і чесні взаємостосунки з постачальником рішення приведуть до успішного упровадження процесингової системи. Окремо зупинимося на виборі постачальника системи. Процесингову систему купують надовго, і успіх реалізації проекту залежить не тільки від можливостей самої системи, але і від взаємостосунків з постачальником. Взаємодія з компанією-постачальником не завершується процесом установки і запуску системи в експлуатацію. Підтримувати відносини з постачальником доведеться постійно. 

Адже тільки міжнародні платіжні системи двічі в рік публікують обов'язкові для всіх зміни в специфікаціях і правилах роботи. 
З часом і банки теж вимагають реалізації нової функціональності або установки нових модулів. Крім того, постійне спілкування з постачальником відбувається і в рамках супроводу процесингової системи. Тому тільки міцні партнерські відносини з постачальником рішення можуть забезпечити успішну експлуатацію і розвиток карткового бізнесу банку. Велику роль грає репутація постачальника, оскільки вступаючи в картковий бізнес, банк стає членом співтовариства, репутація в якому грає не останню роль. Погана репутація постачальника рішення може привести до складнощів або повної відмови в сертифікації банку міжнародними платіжними системами. 

З подібною проблемою повною мірою зіткнулися українські банки, використовуючі рішення, призначені для роботи з Юніон Кард при спробах переходу на міжнародні карти. Слаба захищеність рішення від шахрайських операцій, що привела до істотних фінансових втрат, невідповідність стандартам безпеки разом з поганою репутацією компанії-постачальника рішення привели ряд банків до необхідності зміни процесингової системи, що пов'язано з серйозними тимчасовими і фінансовими витратами. 
Перевага завжди слідує віддавати постачальникам, що мають відладжені взаємостосунками з міжнародними платіжними системами. 
Платіжні системи повною мірою зацікавлені в успішному розвитку бізнесу банків і взаємодіють тільки з тими постачальниками, рішення яких апробовані часом і найкращим чином відповідають бізнес задачам банків-членів платіжних систем. 

В побуті поширений вислів про так звані «сертифіковані рішення». Насправді, міжнародні платіжні системи не сертифікують рішення як таке. 
Процедуру сертифікації проходить банк демонструючи платіжній системі адекватність що використовуються в ньому технологічних систем вимогам і стандартам платіжної системи. 
У зв'язку з цим не має сенсу добиватися від постачальника підтвердження, що його рішення є «сертифікованим». Куди більш доречним буде питання про наявність клієнтів, реально використовуючих дане рішення при роботі з міжнародними платіжними системами. 

Завжди не зайвим буде дізнатися про участь даного постачальника в спеціальних програмах взаємодії міжнародних платіжних систем з постачальниками рішень (вендорами). Участь постачальника в подібних програмах говорить принаймні про наявність відладженої інформаційної взаємодії з платіжними системами і є ознакою визнання того або іншого рішення платіжною системою. 
Наприклад програма взаємодії з постачальниками рішень MasterCard (Europay) називається MasterCard Vendor Program, список її учасників представлений на інтернет-сайті www.mastercard.com. Учасники програми, як правило, розміщують відповідний логотип "

Адекватність рішення і репутація постачальника є важливою, але не єдиними критеріями вибору системи. Є немало зарубіжних рішень, ідеально вирішальних задачі випуску і обслуговування банківських карт і мають масу прикладів успішних інсталяцій за рубежем.
 Але влаштовують вони далеко не всіх. В чому причина? Перш за все, це відмінності в технологіях банківського роздрібного бізнесу (а картковий бізнес якраз і є роздрібним) в різних країнах. Відмінності відчутні навіть в різних європейських країнах, що вже говорити про країни СНГ. 
Узяти наприклад кредитні схеми, що є стандартним продуктом в Західній Європі. 
Практично кожна система, розроблена в цих країнах, підтримує ведення револьверних кредитів. Чи можна використовувати дану можливість в Україні і низці країн СНГ? 
Ні, не можна. Не можна тому що в таких системах апріорі не підтримуватимуться більш ніж специфічні вимоги місцевого законодавства до кредитування. 
У Великобританії і багатьох інших країнах видача кредитної карти часто не супроводиться навіть відкриттям банківського рахунку. Клієнт просто щомісячно одержує рахунки, які повинен сплатити в тому або іншому об'ємі, а саму карту може видавати навіть небанківська організація. Таким чином, функція ведення кредитних карт реалізована, а використовувати її в наших умовах не представляється можливим. І це тільки один приклад. 
Не дивлячись на загальні тенденції глобалізації і інтеграції, найбільшим успіхом в багатьох країнах користуються системи, розроблені в них же або в країнах, з схожими умовами і традиціями. Ще кілька років тому українські банки практично не мали нагоди скористатися українськими процесинговими рішеннями, відповідними по рівню зарубіжним аналогам. Їх просто не було. 

Сьогодні ситуація на українському ринку змінилася радикально. 
Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
- важливі інструменти для роботи інтернет-магазина. Такі як резервне копіювання бази даних, незавершені замовлення, пошукові запити і т.д.

Розробка клієнтської частини

В клієнтській частині архітектури розробляється максимально зручна і доступна робота потенційного клієнта на сторінках інтернет - магазина. Розробка інтерфейсу, доступні і зрозумілі діалогові вікна, зручні системи оплати і доставки товарів. 
Важливим чинником є  зворотний зв'язок, що дозволяє виказати клієнту свою думку про той або інший товар/послузі, про якість обслуговування і магазина в цілому. 

Проаналізувавши роботу вже працюючих інтернет - магазинів, був зроблений висновок про те, що обов'язково реалізовано в проекті. 
1.
Вітрина магазина буде оформлена так, щоб покупець без праці міг знаходити що цікавить його товар і мав нагоду полікувати про нього вичерпну інформацію (опис у вигляді тексту плюс декілька фотографій). 

2.
Товари будуть розділені по групах, забезпечиться можливість пошуку товарів по частині назви і опису. Для кожного товару буде передбачений короткий і повний опис, плюс декілька фотографій. 

3.
Для наочності будуть додані  спеціальні розділи, товари, згруповані по маркетингових ознаках, що містять. Припустимо: 

- «Новинки» (товари, недавно що поступили в продаж); 

- «Спеціальні пропозиції» (товари, на які із яких-небудь причин понижені ціни); 

- «Товари дня» (наймодніші товари); 

- «Лідери продажів» (товари, що купуються). 

4.
Про той або інший товар зареєстрований користувач зможе залишити відгук.

5.
При оформленні замовлення покупець вносить контактну інформацію: логін, пароль, адреса доставки, телефон і т.д. Після реєстрації покупцю буде відправляється по електронній пошті лист із збереженими даними. 

6.
В електронному магазині будуть передбачені  і інформаційні розділи: 

- з даними про магазин (сфера діяльності, адреса, контактні телефони і т.д.); 

- з інформацією по доставці товару; 

- з інформацією по знижках; 

- новини магазина; 

- статті (системи управління новинами і статтями надають можливість використовувати інтернет-магазин як справжній інформаційний портал); 

- інша корисна інформація. 

7.
Реалізується розсилка новин. Відвідувач має нагоду підписатися (і відписатися) на новині інтернет-магазина. Після підписки покупцю періодично висилається інформація про новинки магазина. 

8.
Буде так само налагоджений зворотному зв'язку адміністратора з клієнтами, що сприятиме  збільшенню відвідуваної інтернет-магазина. 

9.
Зворотної, невидимої покупцю, стороною інтернет-магазина є система управління. Вхід в систему адміністрування здійснюється тільки після введення адміністратором логіна і пароля (логін і пароль адміністратор може міняти). Адміністратор матиме нагоду повністю управляти вмістом інтернет-магазина: 

- додавати або видаляти товари, описи і фотографії до них, змінювати їх вартість, умови доставки товарів і рівень знижок; 

- редагувати розділи магазина (новини, статті, питання і відповіді, відгуки і питання до товарів і ін.); 

- редагувати спеціальні розділи магазина (новинки, спеціальні пропозиції, товари дня, лідери продажів); 

- редагувати контактну інформацію інтернет-магазина; 

- редагувати зміст заголовків і текстів листів, що відправляються покупцю при реєстрації і покупці товару; 

- складати і розсилати листи з новинами магазина підписчикам; 

- проглядати історію замовлень і статистику покупців; 

- змінювати курс валюти на вітрині магазина. 

Розробка алгоритму роботи електронного магазина

Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
3.5 Розробка інтерфейсу 

Із зростанням інтернету широке розповсюдження отримали веб- інтерфейси  дозволяючі взаємодіяти з різними програмами через браузер (наприклад, управління своїм замовленням в інтернет-магазині). [*3] 
Веб-інтерфейси зручні тим, що дають можливість вести спільну роботу співробітникам, що не знаходяться в одному офісі (наприклад, веб-інтерфейси часто використовуються для заповнення різних баз даних або публікації матеріалів в інтернет - ЗМІ).[*3] 
Інтерфейс - в широкому значенні - визначена стандартами межа між взаємодіючими незалежними об'єктами. Інтерфейс задає параметри, процедури і характеристики взаємодії об'єктів. 
Інтерфейс користувача - елементи і компоненти програми, які здатні робити вплив на взаємодію користувача з програмним забезпеченням. У тому числі: 

- засоби відображення інформації, інформація, формати і коди, що відображається; 

- командні режими, мова користувач-інтерфейс; 

- пристрої і технології введення даних; 

- діалоги, взаємодія і транзакції між користувачем і комп'ютером; 

- зворотний зв'язок з користувачем; 

- підтримка ухвалення рішень в конкретній наочній області; 

- порядок використовування програми і документація на неї. 

Є декілька простих правил, що дозволяють інтерфейсу магазина бути тим, що зрозумів клієнту.

1. Чим простіше, тим краще. Це зовсім не значить, що повинен бути тільки текст і контактна інформація, але на сайті не повинне бути даремній інформації, шрифт повинен легко читатися. Графічні елементи повинні бути були чіткими, виразними і швидко завантажуватися. 
На сайті магазина неприпустимо використовувати анімацію і звук, які довго завантажуються і відволікають увагу покупця. Людське око проглядає сторінки сайту зверху вниз. Найбільша увага сосредотачивается на верхній лівій частині сторінки. Тому у верхній частині сторінки сайту, як правило, розміщується найважливіша інформація: назва фірми, логотип, сама назва сайту і т.д.

Чим простіше виконана верхня частина сторінки, тим легше запам'ятати назву сайту і саму фірму.

Типовою помилкою багатьох сайтів є нагромадження у верхній частині сторінки сайту авангардної і складної композиції з багатьох малюнків, серед яких ледве помітно розташовується назва фірми і назва сайту. В результаті людське око скануючи дану частину сторінки сайту, не встигає розпізнати і запам'ятати потрібну інформацію. Відбувається перенасичення. 
Замість збільшення запоминаемости, на таких сайтах, відбувається зниження запамятання основних написів (малюнків) сайту 

назви фірми і назва сайту.

2. Покупець повинен без праці знаходити що цікавить його товар і мати нагоду полікувати про нього вичерпну інформацію (опис у вигляді тексту плюс декілька фотографій). На вітрині бажано розмістити дані про діяльність фірми-продавця (чим займається компанія, які регіони обслуговує, адреса, контактну інформацію і т. д.). 

3. Товари повинні бути розподілений по групах. Необхідно забезпечити можливість пошуку товарів по частині назви і опису. Для кожного товару звичайно передбачені: короткий і повний опис, плюс декілька фотографій. 

4. При прогляданні товарних пропозицій, у покупця повинна бути можливість сортувати товар за ціною або по назві. 
5. Для наочності необхідно передбачити спеціальні розділи, товари, згруповані по маркетингових ознаках, що містять. Припустимо: 

- «Новинки» (товари, недавно що поступили в продаж); 

- «Спеціальні пропозиції» (товари, на які із яких-небудь причин понижені ціни); 

- «Товари дня» (наймодніші товари); 

- «Лідери продажів» (товари, що купуються). 

6. При оформленні замовлення покупець повинен ввести контактну інформацію: логін, пароль, адреса доставки, телефон і т.д. Після реєстрації покупцю відправляється по електронній пошті лист із збереженими даними. 

7. Розрахунок вартості і висновок цін повинен здійснюватися в двох валютах, рублях і доларах. Щоб заощадити час замовника на оплату товару, непогано мати в магазині готову квитанцію для оплати через Ощадбанк. 

8. В електронному магазині можуть бути і інформаційні розділи: 

- з даними про магазин (сфера діяльності, адреса, контактні телефони і т.д.); 

- з інформацією по доставці товару; 

- з інформацією по знижках; 

- новини магазина; 

- статті (системи управління новинами і статтями надають можливість використовувати інтернет-магазин як справжній інформаційний портал); 

- інша корисна інформація. 

9. Розсилка новин. Відвідувач має нагоду підписатися (і відписатися) на новині інтернет-магазина. Після підписки покупцю періодично висилається інформація про новинки магазина. 

10. Розділ «Питання і відповіді» (FAQ), де покупець може задати своє питання, а адміністратор магазина - відповісти на нього. Це сприяє підвищенню якості обслуговування, утриманню старих клієнтів і залученню нових. 

11. «Відгуки і питання» до товарів. Покупцю слід надати можливість проглянути відгуки про товар, залишити свій відгук або задати питання - це сприяє підвищенню якості описів товарів. 

12. Збільшенню відвідуваної інтернет-магазина і кількості постійних клієнтів сприяє також наявність зворотного зв'язку адміністратора з клієнтами. Важливо, щоб адміністратори щонайшвидше і максимально повно відповідали на листи. 

13. Зворотної, невидимої покупцю, стороною інтернет-магазина є система управління. Вхід в систему адміністрування здійснюється тільки після введення адміністратором логіна і пароля (логін і пароль адміністратор може міняти). 
Адміністратор має нагоду повністю управляти вмістом інтернет-магазина: 

- додавати або видаляти товари, описи і фотографії до них, змінювати їх вартість, умови доставки товарів і рівень знижок; 

- редагувати розділи магазина (новини, статті, питання і відповіді, відгуки і питання до товарів і ін.); 

- редагувати спеціальні розділи магазина (новинки, спеціальні пропозиції, товари дня, лідери продажів); 

- редагувати контактну інформацію інтернет-магазина; 

Для покупки или заказа полной версии работы перейдите по ссылке.
3.6. Висновки

При розробці архітектури інтернет-магазина, для зручності було позначено  декілька частин: адміністраторська, клієнтська і програмна. Адміністраторська частина містить інструменти управління інтернет - магазином і включає як загальні настройки магазина, так і спеціальні настройки. В клієнтській частині архітектури розробляється максимально зручна і доступна робота потенційного клієнта на сторінках інтернет - магазина. Розробка інтерфейсу, доступні і зрозумілі діалогові вікна, зручні 

системи оплати і доставки товарів. 
Програмна частина архітектури інтернет - магазина розглядається як взаємозв'язок операційної і серверної частини. Серверна частина містить в собі розміщення інтернет магазина на сайті провайдера, підтримуючі технології, 

що використовуються при створенні інтернет - магазина. В операційній частині розглядається середовище розробки інтернет магазина.

Для створення інтернет-магазина «ІП “Стрелкова М.А» вибір впав на php. Це могутнє середовище для розробки, сумісна зі всіма операційними системами і браузерами, не вимагаюча високих апаратних засобів комп'ютера, досить проста в освоєнні і продовжує розвиватися і совершенстоваться. Також він підтримується переважною більшістю платних хостингов, що є безперечним плюсом. 

Вибір  платного хостингу полягає в тому, що є хоч якісь гарантії, сайт одержує ім'я на доменному рівні, підтримуються всі сучасні технології, не буде настирливих рекламних банерів, що не відносяться до тематики сайту, швидкість закачування буде помітно вищою, обслуговування таких сайтів зручніше, є можливості для розвитку, введення нових послуг для залучення клієнтів. 

Також можна укласти довгостроковий договір, що гарантуватиме безперебійну роботу сайту, його захист від злому і вірусів, 

дозволить уникнути неприємних сюрпризів на зразок припинення існування даного хостингу. Багато місця для інтернет - магазина не знадобиться, цілком досить 30-50 мегабайт.

Для створення і первинного тестування інтернет - магазина використовуватиметься локальний сервер. Він значно спростить систему відладки роботи інтернет - магазина. На початковому етапі в проекті інтернет - магазина будуть реалізовані такі способи оплати, як оплата поштовим переказом і оплата кур'єру готівкою. 
Доставка кур'єром буде націлена на працююче населення міста, що має нагоду виходу в інтернет, але не часу відвідати магазин «ІП “Стрелкова М.А.”, що має, у зв'язку з незручним для них графіком роботи магазина. 

ВИСНОВОК

В висновку дипломної роботи можна сказати що в розробленому електронному магазині вдало поєднується інтерфейс магазина з його функціональністю і простотою використовування. Розроблена максимально зручна і доступна робота потенційного клієнта, доступні і зрозумілі діалогові вікна. Розбиті по категоріях товари, що мають докладний опис з ілюстраціями, гнучка можливість пошуку по різних критеріях, проглядання «новинок» і товарів, що продаються, залишать у клієнта приємне враження. 
На будь-який товар покупець зможе залишити свій відгук, формуючи тим самим, додаткову рекламу товару.  128-бітовий протокол безпеки SSL, що використовується, додасть упевненості покупцю в збереженні своїх конфіденційних даних. Різні способи оплати і доставки підійдуть будь-якому клієнту, адже він може отримати своє замовлення, не виходячи з будинку в обумовлені терміни. 
Приведені розрахунки показують, що упровадження додаткової послуги в магазині ІП “Стрелкова М.А.”  економічно обгрунтовано і крім швидкої окупності проекту підвищить рейтинг і отримання додаткового прибутку магазина за рахунок:

- додаткового цілодобового каналу збуту товарів; 

- зручного сервісу для споживачів, дозволяючого ознайомитися з переліком товарів, вчинити резервування або покупку товарів в реальному часі, використовуючи різні варіанти доставки; 

- логічно представлена інформація дозволить клієнту самостійно знайти що цікавить його товар. На початковому етапі в проекті інтернет - магазина реалізовані такі способи оплати, як оплата поштовим переказом і оплата кур'єру готівкою. 
Доставка кур'єром буде націлена на працююче населення міста, що має нагоду виходу в інтернет, але не часу відвідати магазин «ІП “Стрелкова М.А.”, що має, у зв'язку з незручним для них графіком роботи магазина. Під час випробування розробленого автором Web - вузла, ні яких помилок не було виявлено. Програма показала добрі результати і повністю відповідає поставленим  вимогам.

ТЕХНІЧНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ

Для коректної роботи даної програми встановлюються мінімальні вимоги до програмного і апаратного забезпечення персонального комп'ютера. 
Мінімальним вимога до програмного забезпечення на машині сервері є СУБД MySQL 3.23., інтерпретатор PHP, Apache Web Server. 
Мінімальним вимога до програмного забезпечення на машині клієнта є браузер Internet Explorer v6.0 і вище, Opera v.7.0 і т.д. 
Мінімальні вимоги до апаратного забезпечення машини серверу є: 

· процесор Intel Pentium IV 3,0 ГГц;

· 512 Мб оперативної пам'яті;

· Операційна система Windows 98SE\2000\XP.

· 500 Мб вільного місця на жорсткому диску.

Мінімальні вимоги до апаратного забезпечення машини клієнта є: ·
Процесор 

Intel Pentium III 700 Мгц;

·
128 Мб оперативної пам'яті;

·
Операційна система Windows 98SE\2000\XP
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