
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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тсль как уровень маркетингового окружения (сопровождения) товара, т.е . состояние расширенных 

характеристик товара (сервис, гарантии, рею1ама, упаковка 11 т.д.). 

ОРГАНИЗАЦИЯ «СРАВНИТЕЛЬНЫХ ПОКУПОК>> 
О ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГЕ 

Козлов А.В. 

БГЭУ (Минск) 

E-business. e-commerce - зто 11еотьемлемый атрибут современного мира. Сегодю1 под элек­

тронной коммерцией понимаюr только высокоорганизованную область - Интернет- магазины и 

Интернет- бизнес. Под электронной коммерцией следует понимать любые сделки по купле­

продажс предметов и услуг, совершаемые при помощи средств и возможностей, предоставлJ1емых 

сm,ю Интернет. 

Интернет-технологии позвоЛJ11от оказывать услуги и осуществлJ1ть продажи конечному по­

tребителю 24 часа n сутки вне зависимости от его 11ахождениJ1 . ВиJУl)'апьный заказ, как метод ра­

бо11>1 с клиентом, пр110лекает компании, работающие в самых разлиЧ11ых областях : в туризме, в 

rостин11чном бизнесе, в медицине, в средствах связи и, конечно же, в торгоWJе. Виртуальные про­

даищ выгодны как комr1аниям (экономия вследствие отсутств1tя складских и торговых площадей н 

ысограннченнь1е возможности по расширению ассортимента), так и потребителю, который может 

дtлать заказы н получать товары, не выходя из дома. 

Организацин «Сравнительных покупок» - следующий шаг в И1пернет-маркети11ге. Терм11н 

'ro111parison shopping" - "сравнительные покупки" - r1ояв11лся в американском Интернете сравни ­

rе.~ьно недашю. Этим с11овосочстанием па Западе обозначают интернет-каталоги, в которых nрсд­

ставле11ы товары от разли•1ньrх поставщиков. И1rтернст-системы, способные совершать <<сравни­

тсль11ые покупки», вривлекате11ьны д11я 11отребиТС11ей , т .к . они помогают сэкономить большое ко­

лнчество времени в поиске товара, отвечающего всем требованиям покупате11я и определиться в 

предложения онлай11оnых магазнно8. 

В такой сис·rеме указывается название товара и с11ужба предоставЛJ1ет список товаров с 

указа11ием цен (что важно) и ссылки на электронные магазины, которые их пред11агают. Поиск за­

к~~ает не 6011ее минуты, а найденная информация позвоЛJ1ет осущестоить наиболее выгодный за­

каз. При клике по ссы11ке покупатель переадресовывается на соответствующую страницу Интер­

Нtт·магазина с описанием данного товара и совершается покупка . Такие переходы ЯW1J1ются «Ка ­

чсствеш1ымИ>), по:пому участие Интернет-магазинов в каталогах с организацией нсравните11ьных 

покупок» явnяе-rся очень выгодным . 
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