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ПОКУПКИ В ИНТЕРАКТИВНОМ РЕЖИМЕ КАК ФОРМА ПРЯМОГО 

МАРКЕТИНГА 

С ростом популяр11осТ!f Интернета и появления новых технологий элекtр0нная торrовля 

стала неотъемлемой частью деятельности многих торговых фирм. Интернет-маrазин выступает 

ш од11а из форм элекrрониоli торrовли (системы бю11ес-r1окупатель), переживающая период бур­

ного развития, даже превосходЯщая темпы роста системы бизнес-бизнес. Покупки в Интернет­

магазнне ЯВJUUОТСЯ одной из форм прямого маркетинrа., содержащей отдельные элементы процес­

са покупки в традициошrом маrазине. 

Отличительной чертой Интернет-маrазина является возможность доведения до потребителя 

зна'tНтелы10 большего объема необходимой и полной информации для 11рншпи11 решения о по­

хуnке товара. Кроме того, за с•1ет использования компьютерных теююлогий возможна персонали­

)ЗЦИЯ покупателей (при условии посещения данного Интернет-магази1~а ранее и совершения поку­

пок) . 

Интернет-магазин как и традиционный магазин имеет два входа : один Д11J1 покупателей , 

другоА - дпя продавцов-менеджеров. Покупатели видят электронную витрину магазина, где раз­

мещено товарное предложение (каталоr товаров), реклама, информация о распродажах и т . п . Тех ­

нология покупки товаров включает осмотр витрины , ознакомление с описанием товаров, отбор 

нужных в корзину и оформлеtше заказа 11а оrrлату и доставку . Внутренняя часть магазина - пол­

нофункниональныii б:ж-офис, в котором производятся все необходимые торrово-хозяйственные 

операции : ведение базы данных товаров и клиентов, работа со счетами, накладными , формирова­

ние заказов 11а поставку товаров, статистика и многое друrое. 

Для контроля за деятельностью И11тернет-маrаз нt1а достаточно самого обычного компью­

~tра и браузера. У11равле1ше маrазином осуществляет 011011 менеджер. 

Основные проблемы обеспечения эффективной деятсль11ости Интернет-магазина обуслов­

лены созданием условиil Д11J1 успешного использования технологий Интернета и традициоtшых 

rорговых технологий . Покупатель привык в традиционном магазине оценимть товар визуально, 

onpeдeru1я его качество. В Интернет-магазине он может ознакомиться с изображением товара и 

приведенными характеристиками потребительских свойств, и этой информации часто достаточно 

.1t111 принятия решения о покупке товара . 

Принимая решение о пере11осе деловоii активности в сеть И11тернст в форме И11тернет­

магазина, необходимо уделить достаточно внимания факторам , обеспечивающим развитие ках бе­

nорусских, так 11 зарубеж11ых Интернет-магазинов, среди которых : качество сайта маrазина 

(сrруктура, удобный интерфейс, дизайн), ассортимент (рекомендуется начинать работу с товаров 
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широко известных марок), партнерские отношения с круп11ъ1ми Интернс-r-ресурсами (поисковые 

системы, тематические каталоги и т.п . ) . 

Отечественная торгоьая практика также начинает широко исполъзоватъ новые технолоПIИ 

продаж, в том числе и электронные в виде Интернет-магазинов. В конце ноября 2001 года в Мин­

ске прошел третий белорусский Интернет-форум «Ьу200 1 », на которомуказывалось, что за nо­

след11ий год количетво сайтов в белорусской частн Интернета увеm1чилось в 2 раза, причем число 

ком ... ерческих - в 10 раз . Оrкрыто две торговые системЬ1, а R целом около 120 Интернет­

маrазинов. Эти и многие другие факты деятсльностн в белорусского Интернета указывают на уси­

ле11ие его бизнес-составляющей, и в первую О'lередь, на создание белорусских Интернет-

магазинов. 

Достою1ств Интернет-магазинов очень много. Дпя продавцов, у которых уже налажена тор­

гоWJя, главный плюс - не столько увеличение объема продаж, сколько уменьшение операционных 

затрат на поддержание Интернет-магазина, за счет чего увеличивается общая рентабельность биз­

неса. Что касается покупателей, то для 11их это простота посещения , доступность в mобое время , 

широкий ассортимент товаров, возможность выбора по приемJJемоii цене требуемого товара. 

Ковrан И.П. 

БГЭУ (Минск) 

ОБЕСПЕЧЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСfИ ТОВАРА 

В процессе покупки покупатель осуществляет выбор товара, устанавливает отличительные 

11р113наки , характеризующие конкурентное превосходство дан1ю1·0 товара над аналоrнчлыми по 

значению товарами конкурентов, находящимися на рынке . Приобретая товар r1окуnатель тем са­

мым оцениnает ero 1rривлекательностъ, возможную степень уловлетворени.11 своей конкретной nо­

требностн и свою готовность понести затраты, связанные с 11риобретением и использованием да.11-

1~ого товара . 

По степени конкурентоспособности товара производитель может сулить о целесообразно­

сти вывода данного товара на национальный рынок. Конкурентоспособность товара характеризует 

способность товара бьrгь купленным в числе первых на рынке среди товаров-конкурентов. А по­

купателю конкурентоспособность товара характеризует уровень приWJекательностн данного това­

ра и степень его конкуре11111ых преимуществ . 

Конкуре11тосnособностъ товара может рассматриваться как степень привлекательности то­

вара для потребителей, которая определяет возможность удовлетворения целого комплекса их 

требований . Покупатель обосновывает выбор товара, оценивая полезный эффект его. использова­

fr ия и раСХОДЬI, сведеm1ые с его покупкой и ксплуатацией . Поэтому конкурентоспособность това­

ра определяется путем срав11чвания потребителем нены. качества и уровня серв11са, к1Jтор"11i мо­

жет бьrrь ему представлен до и после покупки товара . Сравнению подлежит также такой nоказа-
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