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Прокладка магистральных волоконно-опти-
ческих каналов связи между континентами и
внутри них, и интенсивное расширение на базе
сетей этих каналов всемирной сети Интернет
создает благоприятные условия для вовлече-
ния миллионов фирм в международную торгов-
лю. Использование новых технических средств
передачи данных и ускорение коммерческого
документооборота способствует повышению
скорости оборота капитала, росту эффективно-
сти предпринимательской деятельности.

Тем  не менее ,  учитывая недостаточную
разработанность правовых и организационных
механизмов , а также непрерывный  процесс
совершенствования аппаратурной составляю-
щей и программного обеспечения сети Интер-
нет, многие исследователи прилагают в насто-
ящее время усилия по анализу коммерческого
документооборота в сети Интернет, выявлению
узких мест в этом механизме и аргументации
предложений по повышению эффективности
электронной торговли в целом.1 В международ-
ном сообществе вопросы повышения эффек-
тивности электронной торговли анализируют-
ся на международной конференции ежегодно.2

Эффективное управление активами в пос-
ледние 20 лет потребовало концентрации уси-
лий на выстраивании или интеграции нацио-
нальных и глобальных операций компаний, уп-
рощении цепочек  взаимоотношений постав-
щик-покупатель, интеграции с поставщиками и
дистрибьюторскими сетями, стандартизации и
совершенствовании бизнес-процессов, общем
улучшении характеристик и повышении эффек-
тивности бизнеса. Параллельно финансовые

менеджеры концентрировали внимание на уров-
не прибыли на капитал, оборачиваемости ак-
тивов  и других показателях эффективности
управления предприятием. Процессы концент-
рации промышленности, помимо прочего, вели
к консолидации физического капитала на наци-
ональном и глобальном уровнях с целью обес-
печения роста объемов производства.

В 90-е годы внимание компаний было со-
средоточено на более эффективном использо-
вании оборотного капитала (компонентов, сы-
рья, запасов, незавершенного производства,
готовой продукции) с целью повышения обо-
рачиваемости запасов, снижения текущих из-
держек на хранение запасов, а также на повы-
шении эффективности исполнительных систем
для снижения морального старения продукции
и повышения спроса. Ключевыми индикатора-
ми  были  производительность,  оборачивае-
мость запасов, эффективность капитала, в том
числе оборотного.

Большое  внимание ,  уделявшееся  в  90-е
годы эффективности использования оборотно-
го капитала, было результатом экономических
сдвигов, происшедших в предыдущее десяти-
летие. До 80-х годов реальная стоимость ка-
питала была равна нулю или отрицательной
величине в течение нескольких десятилетий.
По существу, реальная доходность капитала,
равная разнице между номинальной доходнос-
тью и инфляцией, была близка к нулю или от-
рицательной величине из-за высокой инфляции.
В этих условиях оборотный капитал был в оп-
ределенном смысле бесплатным, и менедже-
ры не уделяли достаточного внимания совер-
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шенствованию управления оборотным капита-
лом и другим мерам, в частности, внедрению
электронных систем  управления  ресурсами
(EPR), которые были реализованы в 90-е годы
для сокращения оборотного капитала и лучше-
го управления им.3

Но не все проекты в сфере использования
современных электронных систем управления
предприятиями оканчиваются успешно. Ана-
литическое исследование компании Standish
Group показало, что даже при внедрении кор-
поративных проектов ERP-систем, фактичес-
кий бюджет  проекта  в  среднем  составляет
214%, а временные затраты 202% от заплани-
рованных. В то же время внедренная функцио-
нальность составляет лишь 74%. Клиенты оце-
нивают как успешные лишь 28% всех осуще-
ствленных ERP-проектов.

Что же тогда говорить об электронных тор-
говых площадках, на успех внедрения которых
влияют не только внутренние факторы, но и
внешние, такие как клиенты, поставщики, парт-
неры, рыночная ситуация? По различным оцен-
кам, в промышленно развитых странах лишь
10-15% внедрений систем В2В - коммерции
можно считать успешными.4

 Почему лишь такая малая доля всех ком-
мерческих сайтов приносит прибыль, а осталь-
ные  разоряют владельцев? Каковы причины
бесконечных провалов, казалось бы, беспро-
игрышных проектов? И что надо сделать для
того, чтобы они начали оправдывать возлага-
емые на них надежды? Ответы на эти вопро-
сы “просты, как репа”. Увлекшись якобы нео-
граниченными  возможностями  онлайновых
технологий, создатели проектов электронной
коммерции зачастую совершенно забывают об
элементарных основах бизнеса.

Принято считать, что электронная коммер-
ция - это торговля через Интернет. Но ведь
Интернет – всего лишь телекоммуникационная
сеть. По каналам связи можно лишь передать
информацию, но никак не физические товары.
И получается, что “электронный бизнес”, или
“электронная коммерция” – это как таковые не
бизнес и не коммерция. Это только использо-
вание электронных систем для обмена коммер-
ческой или деловой информацией, ее обработ-
ки и хранения. Есть все та же обычная ком-
мерция, обычный обмен документами, веду-
щий к обмену товарами или услугами, обыч-

ный бизнес, работающий по обычным законам
и правилам.5

Кроме того, необходимо учитывать и пси-
хологические склонности менеджеров. Имея в
пользовании высокосовершенные средства свя-
зи,  менеджеры компаний  часто используют
Интернет в личных целях, что косвенно сни-
жает эффективность использования современ-
ной техники передачи данных. Исследование,
проведенное американской компанией Mirapoint
and Radicati Group выявило, что 23% всех со-
общений в корпоративных ящиках электронной
почты носят личный характер, а 33% представ-
ляют спам. Таким образом, более половины
сообщений не имеют никакого отношения к
работе. Обследование также выявило, что 72%
менеджеров посылают по электронной почте
своим коллегам шутки, фотографии, видеокли-
пы и другие сообщения нерабочего характера,
что снижает в целом эффективность работы.6

Довольно распространенная  на сегодня
ошибка - это отсутствие у создателей торго-
вой площадки четких представлений о том, кто
будет ее клиентом, какие функции должна обес-
печивать торговая система, какого типа про-
граммное обеспечение должно быть внедре-
но. Нередко встречаются случаи, когда ком-
пания рассматривает в качестве искомой элек-
тронной системы некий гибрид нескольких про-
грамм, интеграция которых в единый комплекс
может оказаться непосильной задачей.

Согласно опросу Европейского центра по-
требительских стратегий, более половины ев-
ропейских компаний не интересуются уровнем
отдачи своих сайтов. При этом ежегодные зат-
раты на содержание онлайновых представи-
тельств достигают 1,5 млн евро. И хотя две
трети респондентов заявили, что им удалось
наладить какие-то продажи через  Интернет,
такое же количество опрошенных признали, что
особой выгоды это не принесло.7

Большинство фирм, как сообщается в ис-
следовании, рассматривают Сеть как возмож-
ность разместить свою рекламу, а не наладить
новый вид бизнеса. Тем не менее, есть и свои
исключения - компании, которые продуманно
подходят к работе своего ресурса и следят за
эффективностью инвестиций в интернет-проек-
ты. Согласно исследованию, они получают при-
быль вдвое большую, чем технически негра-
мотные  конкуренты.  Авторы исследования
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делают шокирующий вывод - половина евро-
пейских компаний не знают, насколько эффек-
тивны их сайты.8

Поэтому, перед тем как начать поиск конк-
ретного поставщика программного продукта,
необходимо четко понять, во-первых, круг за-
дач, которые этот продукт должен решать, а
во-вторых, - примерные суммы, которые ком-
пания готова потратить на автоматизацию биз-
неса.

Но даже прекрасная торговая система не
сможет доказать свое право на жизнь, если не
сможет привлечь достаточного числа актив-
ных участников торгов. Определение рыноч-
ной ниши и готовности потенциальных клиен-
тов воспользоваться услугами площадки явля-
ется важнейшим условием успешности проек-
та .

В этих условиях любая компания, имеющая
успешный off-line бизнес, то есть коммерчес-
кую деятельность с оформлением классичес-
кого бумажного  документооборота , решает,
стоит ли инвестировать в новые для них про-
екты электронной торговли (on-line проекты).

На смену традиционному бизнесу приходит
электронный бизнес, или Интернет бизнес, раз-
вивающийся на  базе высоких технологий  и
включающий в себя качественно новые мето-
ды работы компаний, которые позволяют им
обеспечить конкурентные преимущества  за
счет увеличения инвестиций, сокращения зат-
рат, расширения сферы деятельности и выяв-
ления новых каналов сбыта, привлечения но-
вых потребителей и улучшения обслуживания
клиентов, большей мобильности и оперативно-
сти при принятии управленческих решений, воз-
можности конвергенции. Важнейшей составля-
ющей электронного бизнеса является электрон-
ная торговля (коммерция).

 Некоторые страны, в частности США, все-
ми методами поощряют развитие электронной
торговли и повышение ее эффективности. Раз-
витие электронной торговли выявилог целый
ряд вопросов, касающихся налогообложения и
таможенных ограничений. Применение элект-
ронных сделок создает много трудностей для
действующих налоговых органов ввиду ано-
нимности электронной торговли, отсутствия
возможности отследить сделки, а также пре-
сечения границ с помощью телефонных линий.
Организация экономического сотрудничества и

развития (ОЭСР) разрабатывает рекоменда-
ции, в соответствии с которыми налогообло-
жение сделок, осуществляемых в рамках элек-
тронной торговли, должно быть нейтральным
по сравнению со сделками, осуществляемых
без использования электронных средств.

Своды юридических норм, определяющие
коммерческие, договорные и связанные с от-
ветственностью правила, служат фундаментом
электронной коммерции и необходимы для ук-
репления доверия потребителя. В связи с рас-
ширением глобальной электронной торговли
коммерческие предприятия пытаются создать
постоянную базу для электронных торговых
сделок, которая также гарантировалась и при-
знавалась бы национальными правительства-
ми. Типовое законодательство 1996 года, раз-
работанное Комиссией ООН по международ-
ному торговому праву (ЮНСИТРАЛ), обеспе-
чивает национальным законодательным орга-
нам не зависящую от применяемой техноло-
гии базу международно приемлемых правил
для устранения правовых препятствий для элек-
тронной торговли и создает более безопасную
правовую среду. Это Типовое законодательство
было взято за основу при разработке законов
об электронной торговле в Сингапуре, Корее и
Колумбии и послужило стимулом для обсуж-
дения аналогичных инициатив в Австралии,
Канаде, Чили, Франции, Гонконге, Индии, Сло-
вении, Бразилии, Мексике, Марокко, Новой Зе-
ландии, Перу, на Филиппинах, в Таиланде и Ту-
нисе. В январе 1997 г. Резолюцией Генераль-
ной Ассамблеи ООН приняла разработанный
Комиссией ООН по праву международной тор-
говли Типовой закон “Об электронной торгов-
ле”. (Так называемый Типовой закон ЮНСИТ-
РАЛ “Об электронной торговле”). Это был пер-
вый шаг в области развития международного
права регулирующего сферу электронной ком-
мерции. Данный документ носит рамочный, ре-
комендательный характер, и предназначен в
первую  очередь для использования государ-
ствами как основа для разработки националь-
ного законодательства. Документ заложил пра-
вовые основы деятельности в сфере электрон-
ной торговли; дал определения основным по-
нятиям, таким как электронный документ, элек-
тронный документооборот, электронная под-
пись, автор электронного документа, информа-
ционная система; признал юридическую и до-
казательственную силу за документами, со-
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вершенными в электронной форме; определил
условия, предъявляемые к электронной подпи-
си как средства подтверждения подлинности
и целостности электронного документа. Совет
Европы также принял в 1999 г. Директиву о
правовых основах использования электронных
подписей.

Однако в процессе реализации на практике
положений международных документов меж-
ду странами возникли разногласия, прямо от-
ражающиеся на коммерческой эффективности
сделок, реализуемых через сеть Интернет. В
частности выявилось, что США и ЕС отстаи-
вают противоположные точки зрения как по
поводу налогообложения электронной торгов-
ли, так и по поводу ее тарифного регулирова-
ния (при пересечении объектом сделки грани-
цы).

На многих  международных  переговорах
представители США заявляют о необходимо-
сти неприменения в сфере электронной торгов-
ли как большинства налогов, так и таможен-
ных тарифов, мотивируя свою позицию, во-пер-
вых, необходимостью стимулирования элект-
ронной торговли (а, следовательно, сохранения
для нее налоговых и тарифных льгот), а также
указывая на технические трудности контроля
за перемещением товаров и услуг, так как все
этапы сделки – от ее заключения до, нередко,
поставки  товара  (например,  программного
обеспечения) – протекают в среде сети Ин-
тернет.

В январе 2004 г. Национальная конферен-
ция властей штатов США выступила против
законопроекта о налоге на доступ в Интернет,
рассматриваемого Сенатом США. Исполни-
тельный комитет конференции проголосовал
против поддержки законопроекта после того,
как созданная им комиссия предоставила док-
лад о негативных последствиях такого вида
налогообложения с точки зрения фирм США.9

В США при продажах через Интернет действу-
ет мораторий на изъятие налога с продаж, ко-
торый при обычной торговле составляет 5-10%
от цены товара.10

В свою очередь страны Европейского Со-
юза, обращаясь к положениям о единой тамо-
женной политике в рамках ЕС, заявляют о не-
обходимости адекватной защиты своего внут-
реннего рынка, имея в виду необходимость об-
ложения налогами и тарифами тех  товаров,

которые подлежат налогообложению и тариф-
ному регулированию при обычной международ-
ной торговле. Также для стран Европы остро
стоит вопрос полноты сбора налогов с пред-
принимательской  деятельности  (здесь речь
идет о так называемой «нейтральности нало-
говой среды», то есть, по мнению стран ЕС, не
должно существовать необоснованно предос-
тавленных льготных режимов, иначе будет на-
несен ущерб «справедливой» конкуренции. Ев-
ропейские страны с переходной экономикой –
бывшие участники СЭВ, а  ныне  уже новые
члены ЕС разделяют эту позицию.

Позиция основных развивающихся стран по
данному вопросу базируется главным образом
на необходимости обеспечить собираемость
налогов в торговле, ликвидировать схемы ук-
лонения от налогов путем переноса сбыта то-
варов в Интернет. Также актуальной в настоя-
щее время является проблема мошенничеств
и других преступлений, в частности, связанных
и с электронной коммерцией. Несомненно, воз-
можность надежного контроля над активнос-
тью пользователей сети в  настоящее время
представляется единственным решением про-
блемы налогообложения торговых сделок, зак-
лючаемых через Интернет. Однако гипотети-
ческий переход к системе жесткого регулиро-
вания имеет и множество негативных послед-
ствий, включая замедление развития информа-
ционной инфраструктуры. В этих условиях чле-
ны Всемирной торговой организации договори-
лись не вводить таможенные сборы на меж-
дународные электронные операции в сети Ин-
тернет.

Одна из первостепенных целей США в от-
ношении экономической коммерции состоит в
обеспечении такого положения, при котором
торговля через Интернет могла бы развивать-
ся беспрепятственно. В этом контексте США
стремятся к тому, чтобы кибернетическое про-
странство  оставалось “беспошлинным”, т.е.
свободным от тарифов  или таможенных по-
шлин на электронную передачу данных (пото-
ки данных, составляющие продукты и услуги
в кибернетическом пространстве). В настоя-
щее время ни один из членов Всемирной тор-
говой  организации (ВТО) не рассматривает
электронную передачу данных в качестве им-
порта, подлежащего таможенному обложению.
В мае 1998 года правительства стран-членов
ВТО договорились о том, что будут воздержи-
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ваться от таможенного обложения электрон-
ной передачи данных.

Свободное от таможенных пошлин кибер-
нетическое пространство не означает, что фи-
зические товары, заказанные  по Интернету,
освобождаются от таможенных пошлин. Это
также не подразумевает освобождения от внут-
ренних налогов товаров, заказанных электрон-
ным путем. Свободное от таможенных пошлин
кибернетическое пространство означает толь-
ко, что электронные передачи данных, ведущи-
еся из-за рубежа, не подлежат обложению та-
моженными пошлинами при пересечении гра-
ницы

Торговые партнеры США признают оче-
видные выгоды сохранения подобного морато-
рия. Он порождает здоровую конкуренцию, но-
вовведения и дух предпринимательства в Ин-
тернете и позволяет избегать последствий та-
моженного обложения, ведущих к перекосам в
области торговли. В результате потребителям
обеспечивается снижение цен на товары, де-
ловые предприятия выигрывают от дисципли-
ны на рынке, а экономический рост оказывает
благоприятное воздействие на развитие эконо-
мики. Кроме того, мораторий позволяет избе-
гать издержек, связанных с введением тамо-
женных пошлин на электронную передачу дан-
ных. Для механизма поставок, основанного на
открытой сети, где границы лишены всякого
смысла, таможенное обложение “на границе”
стало бы бременем, замедляющим рост элек-
тронной коммерции. Многие компании не ста-
ли бы вести дела со странами, выдвинувшими
требования о взимании таможенных пошлин
при электронной передаче данных.

Несмотря на то что в настоящее время ни
одна страна не ввела у себя пошлин на элект-
ронную передачу данных ,  США  остаются
единственной страной-членом ВТО, которая
придала официальный характер подобному обя-
зательству, отразив это в своей шкале тариф-
ных ставок. США призывают всех членов ВТО
взять на  себя  аналогичное международное
обязательство .

США также  обратились с настоятельной
просьбой ко всем членам ВТО формально зак-
репить договоренность о том, что электронная
коммерция подпадает под существующие пра-
вила и обязательства ВТО. Это имеет боль-
шое значение, поскольку обязательства ВТО

способствуют предотвращению введения пра-
вил, ограничивающих торговлю и отрицатель-
но сказывающихся на электронной торговле, и
служат мощной и надежной защитой от нера-
зумного регулирования, создающего торговые
барьеры. Ведение электронной торговли в со-
ответствии  с  правилами и обязательствами
ВТО обеспечит предсказуемые, свободные от
ограничений условия торговли, будет способ-
ствовать росту электронной торговли и создаст
членам ВТО, находящимся на различных эта-
пах экономического развития, благоприятные
возможности для торговли. Интернет и тамо-
женные пошлины.11

Налогообложение электронной торговли, по
нашему мнению, должно соответствовать ус-
тановившимся международно принятым обы-
чаям и должно осуществляться с наименьши-
ми затратами.

При оценки эффекта от внедрения проекта
электронной торговли необходимо определить
его цели, выбрать вариант реализации, опре-
делить функциональность и только после это-
го можно оценить результаты и затраты. Для
оценки эффекта от проекта электронной тор-
говли проводится анализ по следующим на-
правлениям:
þ модель бизнеса (бизнес-процессы,

структура затрат компании),
þ масштаб бизнеса (обороты, прибыль-

ность, ресурсы для проекта оценки инвестиций),
þ рыночная ситуация (доля на конкурен-

тном рынке, динамика изменения доли, рост
рынка, динамики изменения объемов продаж),
þ опыт и компетенции (практика исполь-

зования ИТ и опыт управления ИТ-проектами),
þ готовность и качество операционной и

бухгалтерской ИТ-системы (целостность дан-
ных, интерфейсы, нагрузки),
þ успехи конкурентов, результаты проек-

тов в других странах.
Оценка эффективности проекта предпола-

гает сравнение результатов и затрат. Резуль-
таты оцениваются  на основе целей проекта
электронной торговли, специфичных для ком-
пании. На цели проекта влияют: цели акционе-
ров и топ-менеджеров, особенности модели
бизнеса и рынка, на котором работает компа-
ния, ее  стратегии,  доступные ресурсы.  Как
правило, одновременно достигается несколько
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целей, имеющих различный приоритет для ком-
пании.

Основной целью проекта электронной тор-
говли может быть создание альтернативы су-
ществующим каналам продаж, поддержка дей-
ствующих каналов, оптимизация бизнес-про-
цессов, или маркетинг. Количественная оцен-
ка результатов проекта осуществляется на ос-
нове оценки для детализированных целей, на-
пример:

1.Сокращение затрат  за счет повышения
операционной эффективности (снижение затрат
на работу с новым клиентом; снижение опера-
ционных затрат на выполнение заказов с боль-
шим количеством позиций; снижение затрат на
предоставление информации об условиях по-
ставки в посылаемой оферте).

2.Удержание клиентов за счет повышения
качества обслуживания и дифференциации об-
служивания (за счет диверсификации каналов
продаж в зависимости от типа клиента , его
размера и профиля закупок; уменьшения коли-
чества ошибок при вводе и обработке заказа;
большей оперативности в предоставлении ин-
формации о ценах, условиях поставки, своев-
ременности информирования об изменении ста-
туса заказа).

3.Привлечение новых клиентов (с помощью
создания нового канала продаж через сайт); за
счет поддержки традиционных каналов продаж
новыми рекламными обращениями (интернет-
реклама, продвижение проекта ЭТ); повыше-
ние известности марки (компании и товаров).

4.Выход на новые рынки, реализация новых
бизнес-моделей ведения бизнеса, например,
интеграция предложений различных поставщи-
ков. 12

Используя собственную статистику про-
даж, данные о затратах на выполнение отдель-
ных операций, а также оценку затрат на мар-
кетинг, компания может достаточно точно оце-
нить ожидаемое снижение издержек. Оценка
дополнительных доходов - результатов от со-
здания нового канала продаж, привлечения но-
вых клиентов, создания новых бизнес-моделей
и других возможных вариантов расширения
клиентской базы и увеличения продаж требу-
ет дополнительных исследований.

Оценка эффективности включает в себя и
оценку рисков. Проект электронной торговли

– это объективно проект с высоким уровнем
риска. Во-первых, это ИТ-проект, а, как изве-
стно, менее половины ИТ-проектов заверша-
ются в срок и в рамках бюджета. Во-вторых,
это проект организационных изменений, один
из самых сложных видов проектов. Именно
на аспекте управления изменениями должны
делать акцент действующие компании, вне-
дряющие систему электронной торговли. Но-
вая система не только создаст новые возмож-
ности, но изменит существующую практику
работы, повлияет на систему мотивации со-
трудников.  Внедрение системы электронной
торговли может ухудшить положение опреде-
ленных групп сотрудников, поскольку вознаг-
раждение менеджеров по продажам опреде-
ляется  как процент  от продаж.  Переход  на
использование методов электронной торгов-
ли приведет к тому, что часть заказов будет
делаться на  сайте .  В результате ,  менеджер
будет  работать в  основном со  сложными и
проблемными клиентами.

Какие возможности Интернет предостав-
ляет бизнесу? Первая и самая простая — пе-
редача информации о своей продукции и при-
глашений к сотрудничеству. В этом отношении
Интернет  не просто  дополняет  печатную и
телевизионную рекламу, но и обеспечивает
эффективное двустороннее общение с заинте-
ресованной аудиторией. Многие компании уже
обзавелись собственными Web-сайтами,  но
использовать Интернет только как витрину глу-
по. Чтобы сайт работал, его представительс-
кую функцию необходимо дополнить приложе-
ниями для совместной работы. Такие прило-
жения позволяют компаниям взаимодейство-
вать более эффективно: например, уже упоми-
навшееся выше подключение поставщиков и
дилеров к базам данных, содержащим опера-
тивную информацию о товарных и складских
запасах.

Следующий уровень — это приложения для
электронной коммерции, позволяющие прямо на
сайте заказать и оплатить продукцию и услу-
ги, а затем получить их традиционным спосо-
бом: с помощью транспортной компании или,
если это информационные и прочие продукты,
имеющие цифровую природу, пересылкой по
каналам Интернета.

 Наиболее дальновидные компании приме-
няют Интернет во всех аспектах своего биз-
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неса .  Объединяя  сетью  своих  сотрудников
(Интранет), они повышают эффективность их
общения, планирования работы, управления и
обучения. Включая в информационный “внут-
ренний круг” внешних партнеров (экстранет),
т.e. поставщиков, производителей, клиентов, и
используя принципы электронной коммерции,
компании снижают совокупные издержки су-
ществующего бизнеса или вовсе переходят на
совершенно новые бизнес-схемы. Именно та-
кую модель использования Интернета называ-
ют электронным бизнесом.

Теперь рассмотрим  основные  функции
электронной коммерции, которая, как считает-
ся, в недалеком будущем полностью заменит
традиционный механизм торговли между пред-
приятиями и между предприятием и потреби-
телями. Таких функций пять.

Реклама — привлечение внимания пользо-
вателей к коммерческому сайту. В силу гло-
бальности Интернета реальное местонахожде-
ние продавца и покупателя роли не играет. Но
среди миллионов сайтов очень легко затерять-
ся. Поэтому к рекламе в Интернете предъяв-
ляются повышенные требования: она должна
быть доступной, динамичной, интерактивной (с
мгновенной обратной связью) и притягатель-
ной.

Представление товара — показ продук-
ции средствами Интернета. В реальном мире
покупатель, как правило, может оценить дос-
тоинства товара, увидев его воочию, попробо-
вав и пощупав. В мире виртуальной торговли
достоверность представления товара должна
быть близка к реальности. Ведь привлеченный
рекламой покупатель по достоинству оценит
товар, только если сможет повертеть его, рас-
смотреть со всех сторон, словом — почувство-
вать, что это его товар. Здесь на помощь про-
давцам приходят мультимедийные технологии:
эффектное  сочетание  видеороликов,  звука ,
трехмерной графики и анимации.

Проведение покупки, которое обязатель-
но должно быть быстрым и безопасным. Поку-
патель не должен бояться, что его личная фи-
нансовая информация попадет в чужие руки.

Послепродажное  обслуживание  — по-
мощь, оказываемая  клиенту как  в процессе
оформления покупки, так и после. Клиент дол-
жен иметь возможность общаться с продав-

цом по электронной почте и с помощью сайта.
Налаживание  долгосрочных отноше -

ний с клиентом путем изучения его предпоч-
тений и вкусов. Потребителя проще склонить
к новым покупкам, если, зная его предпочте-
ния, вовремя сделать предложение, от которо-
го он наверняка не сможет отказаться.

Для оценки эффекта желательно сравнить
затраты и результаты за несколько лет. Чем
меньше период прогнозирования,  тем выше
точность прогноза. Для выбранного периода
прогнозирования можно определить доходы и
затраты по приведенным статьям:

1.Расходы (разработка проекта), включая
рекламу on-line и off-line, расходы на офис и
зарплату штата сотрудников, которые будут
заниматься реализацией нового проекта, тех-
ническую поддержку электронного проекта;

2. Доходы, в том числе экономия на опера-
ционных затратах, прибыль от продаж новым
клиентам в рамках реализации электронного
проекта , прибыль от продаж «удержанным»
клиентам, рост капитализации ИТ-активов.

3.Оценка  клиентской  базы, в том  числе
оценка количества клиентов электронного про-
екта и общего числа клиентов,

4. Обороты и заказы предприятия.
Оценка статей доходов и расходов носит

вероятностный  характер и  точность оценки
снижается при увеличении длительности пери-
ода планирования. Доступная в каждом проек-
те точность оценки в итоге определит выбор
количества и длительности плановых периодов.
В составе доходов  помимо прямых  доходов
нужно учитывать и рост стоимости бизнеса.
Есть два подхода:
þ учитывать рост стоимости ИТ-актива

(используя для сравнимую стоимость анало-
гичных ИТ-проектов).
þ учитывать рост стоимости компании в

целом за счет использования нового актива. В
этом случае можно использовать классичес-
кие подходы к оценке стоимости бизнеса.

Достигаемые результаты по  повышению
эффективности предпринимательской деятель-
ности в известных фирмах способствуют пе-
реходу на ведение коммерческих операций че-
рез Интернет.
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Официальных статистических данных по
электронной торговле не публикуется. Поэто-
му сведения о развитии использования Интер-
нета для реализации коммерческих операций
можно почерпнуть из статистики отдельных
стран. По имеющимся данным, например, в
Канаде в течение последних лет прирост обо-
рота электронной торговли измеряется двух-
значными числами. Продажи государственных
организаций и частных компаний через Интер-
нет в этой стране в 2006 г. выросли на 40%,
достигнув 49,9 млрд долл., при этом продажи
частных компаний увеличились на 42% – до
46,5 млрд долл., а государственных организа-
ций - на 17%, до 3,4 млрд долл. Наибольшее
развитие получает торговля формата В2В, то
есть межкорпоративная  торговля ,  ее  объем
достиг 31,4 млрд долл., что составило почти
68% всего объема электронной торговли.

В 2006 г. 45% канадских фирм осуществ-
ляли закупки через Интернет. Среди отраслей
экономики по продажам через Интернет веду-
щее место (61% продаж) занимали четыре от-
расли – обрабатывающая  промышленность,
транспорт и складское хозяйство, оптовая тор-
говля и розничная торговля. В качестве глав-
ных экономических факторов, стимулирующих
использование электронной торговли фирм роз-
ничной торговли, выделяют два - расширение
числа клиентов и улучшение координации с
партнерами (поставщиками и покупателями).13

Для более тщательного выявления  поло-
жительных  аспектов электронной торговли,
повышающих эффективность коммерческих
операций фирм, в данной стране было пред-
принято специальное обследование. До нача-
ла обследования многие эксперты предпола-
гали, что использование электронной торгов-
ли несет снижение издержек, поскольку эти
фирмы могли предлагать продукцию на боль-
шем числе мировых рынков и таким образом
снижать издержки обращения, которые были
в традиционной торговле. Однако опрос пока-
зал, что лишь одна из четырех фирм отмети-
ла снижение издержек при ведении коммер-
ческих операций через Интернет. И этот по-
казатель являлся стабильным в течении пос-
ледних пяти лет, что свидетельствует о необ-
ходимости искать другие стимула перехода к
электронной торговле. В 2006 г. фирмы отме-
тили два  существенных фактора перехода к
электронной торговле - возможность находить
новых клиентов (36% ответов, в 2005 г. – 31%)
и второе – лучшая координация с покупателя-
ми и поставщиками – 31% (в 2005 г. – 21%).
(См.  таблицу  1). При  этом  данные опросов
показывают,  что  80% фирм  инвестируют
средства в  использование  Интернета  и  его
приложений (технологий).14

В 2006 г. примерно 40% канадских фирм
имели веб-сайты. 85% всех фирм использова-
ли широкополосный доступ в Интернет.

Таблица 1

Оценка стимулов перехода к ведению коммерческих операций через Интернет среди
канадских фирм (в % от общего числа опрошенных фирм)

Годы  
Стимулы 

2004  2005  2006  

Снижение издержек 26 26 27 
Нахождение новых 
клиентов 

 
32 

 
31 

 
36 

Лучшая координация с 
партнерами 

 
22 

 
31 

 
36 

Снижение времени на 
сбыт продукции 

 
18 

 
19 

 
20 

Отсутствие стимулов 11 11 8 
 
Источник: Electronic commerce and technology. 2006 //  http://www.statcan.ca/Daily/English/070420/

d070420b.htm

http://www.statcan.ca/Daily/English/070420/
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Таблица 2

Использование возможностей собственных веб-сайтов в сети Интернет в Канаде
Отрасли 
экономики 

Доля предприятий, использующих 
Интернет 

Доля предприятий, использующих 
собственный веб-сайт 

 2004  2005  2006 2004  2005  2006  
Лесное хозяйство 77,7 81,9 63,5 16,2 19,3 11,0 
Добывающая 
промышленность 

 
87,3 

 
94,0 

 
89,8 

 
32,3 

 
30,5 

 
23,1 

Коммунальное 
хозяйство 

 
99,8 

 
95,6 

 
99,1 

 
71,9 

 
53,4 

 
59,4 

Строительство 76,7 72,1 77,0 24,5 24,8 28,6 
Обрабатывающая 
промышленность 

 
90,7 

 
90,0 

 
92,3 

 
57,9 

 
58,1 

 
62,7 

Оптовая торговля 91,1 91,2 91,8 51,3 52,4 50,8 
Розничная 
торговля 

 
81,1 

 
83,8 

 
84,9 

 
38,2 

 
41,9 

 
6,3 

Транспорт и 
складское 
хозяйство 

 
 

70,3 

 
 

74,9 

 
 

70,7 

 
 

18,7 

 
 

18,5 

 
 

14,8 
Предоставление 
услуг в области 
информатики и 
культуры 

 
 
 

94,3 

 
 
 

95,0 

 
 
 

99,0 

 
 
 

71,3 

 
 
 

74,6 

 
 
 

81,9 
Финансы и 
страхование 

 
90,3 

 
87,9 

 
85,4 

 
60,3 

 
55,8 

 
50,9 

Торговля 
недвижимостью и 
арендные услуги 

 
73,1 

 
71,1 

 
75,0 

 
27,5 

 
29,7 

 
34,0 

Предоставление 
профессиональных, 
научных и 
технических услуг 

 
 
 

93,6 

 
 
 

93,7 

 
 
 

96,6 

 
 
 

39,3 

 
 
 

42,2 

 
 
 

41,6 
Управление 
компаниями и 
предприятиями 

 
 

62,5 

 
 

62,0 

 
 

75,8 

 
 

22,8 

 
 

26,7 

 
 

38,5 
Муниципальное 
управление 

 
83,0 

 
83,1 

 
84,3 

 
40,0 

 
38,0 

 
39,1 

Образовательные 
услуги (частный 
сектор) 

 
 

94,4 

 
 

96,8 

 
 

100,0 

 
 

77,7 

 
 

82,9 

 
 

74,0 
Медицинские 
услуги и 
социальные услуги 
(частный сектор) 

 
 
 

83,2 

 
 
 

84,3 

 
 
 

82,6 

 
 
 

26,0 

 
 
 

26,4 

 
 
 

33,3 
Предоставление 
услуг в области 
искусства и индус-
трии развлечений 

 
 
 

88,9 

 
 
 

91,1 

 
 
 

90,9 

 
 
 

53,0 

 
 
 

59,3 

 
 
 

64,3 
Отели и 
общественное 
питание 

 
 

63,6 

 
 

64,5 

 
 

67,9 

 
 

29,0 

 
 

33,8 

 
 

33,1 
Прочие услуги (за 
исключением 
государственных) 

 
 

74,3 

 
 

76,1 

 
 

74,7 

 
 

35,0 

 
 

38,4 

 
 

39,6 
Частный сектор, 
всего 

 
81,6 

 
81,6 

 
82,8 

 
36,8 

 
38,3 

 
39,7 

Государственный 
сектор, всего 

 
99,9 

 
99,6 

 
99,9 

 
92,4 

 
94,9 

 
94,4 

 Источник: Electronic commerce and technology. 2006 //

http://www.statcan.ca/Daily/English/070420/d070420b.htm
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Таблица 3

Доля предприятий Канады, использующих Интернет для закупки товаров и услуг

Годы  
Отрасли 
 экономики 

2004 2005 20006 

Лесное хозяйство 31,0 34,9 28,3 
Добывающая 
промышленность 

 
37,3 

 
42,7 

 
42,3 

Коммунальное хозяйство 55,8 54,6 61,4 
Строительство 30,7 30,2 29,8 
Обрабатывающая 
промышленность 

 
53,4 

 
51,6 

 
57,9 

Оптовая торговля 50,8 53,5 49,7 
Розничная торговля 42,6 45,3 45,7 
Транспорт и складское 
хозяйство 

 
29,9 

 
29,7 

 
27,4 

Предоставление услуг в 
области информатики и 
культуры 

 
 

67,9 

 
 

67,1 

 
 

77,6 
Финансы и страхование 51,6 54,2 53,0 
Торговля 
недвижимостью и 
арендные услуги 

 
 

27,2 

 
 

30,9 

 
 

34,1 
Предоставление 
профессиональных, 
научных и технических 
услуг 

 
 
 

61,0 

 
 
 

60,2 

 
 
 

66,1 
Управление компаниями 
и предприятиями 

 
24,7 

 
29,3 

 
34,1 

Муниципальное 
управление 

 
40,7 

 
45,4 

 
44,0 

Образовательные услуги 
(частный сектор) 

 
64,6 

 
65,5 

 
62,5 

Медицинские услуги и 
социальные услуги 
(частный сектор) 

 
 

39,5 

 
 

41,9 

 
 

45,5 
Предоставление услуг в 
области искусства и 
индустрии развлечений 

 
 

59,4 

 
 

47,8 

 
 

50,2 
Отели и общественное 
питание 

 
26,6 

 
28,6 

 
25,9 

Прочие услуги (за 
исключением 
государственных) 

 
 

34,3 

 
 

40,0 

 
 

40,1 
Частный сектор, всего 42,5 43,4 44,8 
Государственный сектор, 
всего 

 
77,4 

 
82,5 

 
79,5 

 
Источник: Electronic commerce and technology. 2006 //  http://www.statcan.ca/Daily/English/070420/

d070420b.htm

http://www.statcan.ca/Daily/English/070420/


20

ÂÍÅØÍÅÒÎÐÃÎÂÀß ÄÅßÒÅËÜÍÎÑÒÜ üýþ

  Ðîññèéñêèé âíåøíåýêîíîìè÷åñêèé âåñòíèê    ¹ 3 (Ìàðò)   2008

Выводы, разработанные на основе приве-
денных данных свидетельствуют, что исполь-
зование инструментов электронной торговли
существенно  повышает  эффективность дея-
тельности компаний.15 Переход на уровень меж-
корпоративной электронной торговли - В2В
(business – to-business)16, не обойдет стороной
ни один сектор экономики, оптимизирует всю
цепочку отношений поставщик-потребитель,
обеспечит повышенную эффективность и при-
ведет к взрывному росту мировых рынков ка-
питала.

Интенсивное распространение сети Интер-
нет в мировой экономике создало возможнос-
ти для расширения границ и повышения скоро-
сти ведения коммерческих операций. Исполь-
зуемые высокие скорости передачи  данных
через волоконно-оптические линии связи позво-
лили новым фирмам включиться в междуна-
родный бизнес, а ускорение операций по зак-
лючению сделок стимулировало формирование
мнения, что ведение коммерческой деятель-
ности через Интернет само по себе обеспечи-
вает повышенную эффективность операций.
Высказываются  соображения,  что  быстрое
разрастание Интернет-предприятий во многих
отраслях служит доказательством экономичес-
кой ценности Интернета. Однако такие заяв-
ление, по нашему мнению, по меньшей мере,
преждевременны. Зачастую это явление сви-
детельствует  лишь о низких  барьерах  для
вхождения в отрасль, что всегда является опас-
ным. Число таких предприятий множится по
одной основной причине: они оказались способ-
ными мобилизовать капитал без доказательств
своей жизнеспособности.

Важнейший вопрос заключается в том, как
Интернет и ведение через него коммерческих
операций могут быть использованы для дол-
госрочного устойчивого повышения прибыль-
ности. Чтобы получить ответ, необходимо ис-
следовать два основных фактора, влияющих на
прибыльность компаний:

- отраслевую структуру,  определяющую
прибыльность среднего конкурента, и

- устойчивые конкурентные преимущество,
дающие  компании  возможность превзойти
среднего конкурента.

Использование сети Интернет дало воз-
можность перенести в виртуальное простран-
ство новые виды коммерческой деятельности,

например, торги в режиме онлайн и виртуаль-
ные магазины, но его главное воздействие со-
стоит в изменении условий функционирования
действующих отраслей за счет снижения ин-
формационных, коммуникационных и трансак-
ционных издержек. С точки зрения эффектив-
ности некоторые тенденции позитивны, напри-
мер, ослабление рыночной власти посредни-
ческих сбытовых фирм за счет обеспечения
прямого выхода к потребителям, расширение
масштабов сбыта продукции отрасли за счет
укрепления ее позиций по отношению к тради-
ционным заменителям ее продукции.

Однако необходимо признать, что суще-
ствуют и тенденции, которые носят негатив-
ный характер: усиление рыночной власти по-
купателя за счет облегчения доступа к инфор-
мации о продуктах и поставщиках; снижение
барьеров вхождения в отрасль за счет умень-
шения потребности в создании системы сбы-
та или обращении к действующим каналам;
создание новых заменителей товаров благода-
ря новым способам удовлетворения потребно-
стей в этих товарах; интенсификация конкурен-
ции из-за усложнения сохранения фирмой при-
надлежащих ей особенностей предложения и
расширения географических границ рынка; сти-
мулирование разрушительной ценовой конку-
ренции в результате снижения уровня диффе-
ренциации продукции (услуг), изменения струк-
туры затрат в пользу постоянных издержек.
Парадокс Интернета состоит в том, что его
информационные преимущества довольно ча-
сто одновременно затрудняют их использова-
ние для повышения прибыли. Отсюда важность
различных (неценовых) путей привлечения по-
требителей в сферу электронного бизнеса, под-
тверждаемая примером различных компаний.

Расчеты на повышение прибыльности за
счет Интернета в первые годы его внедрения
были связаны, в частности, с ожиданием рос-
та издержек «переключения», т.е. всех затрат
потребителя, связанных со сменой поставщи-
ка, что привело бы к снижению рыночной вла-
сти потребителей и усилению барьеров  для
вхождения в отрасль, а также с созданием силь-
ных сетевых эффектов, обеспечивающих фирм-
первопроходцев конкурентными преимущества-
ми. Однако в действительности Интернет-тех-
нологии (такие средства, как электронный бу-
мажник,  метод  сведения  информации  «One
Page», стандарты XML) способствуют сниже-
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нию издержек переключения по сравнению с
традиционными способами ведения бизнеса.
Сетевые эффекты действительно возникают в
ряде случаев применения Интернета, создавая
экономию на масштабе со стороны спроса, но
не создают барьеров для вхождения, посколь-
ку открытость Интернета, его единые стандар-
ты и  протоколы,  легкость передвижения
пользователей по сети не позволяют их моно-
полизировать.

Еще один миф, вызвавший неоправданный
энтузиазм, связан с расширением благодаря
Интернету партнерских связей. Однако если
горизонтальная кооперация, связанная с произ-
водством взаимодополняющей продукции, ока-
зывает двойственное влияние на отраслевую
структуру и эффективность, то кооперация с
целью привлечения внешних ресурсов («аут-
сорсинг»), сокращая краткосрочные издержки
и повышая гибкость, нивелирует особенности
производства и ведет к потере контроля над
важными его компонентами, снижает барьеры
и усиливает ценовую конкуренцию.

По нашему мнению, хотя новые техноло-
гии будут способствовать появлению новых
видов услуг и дифференциации их поставщи-
ков, в целом прибыльность многих отраслей
будет испытывать давление в результате ин-
тенсификации конкуренции, обусловленной ро-
стом числа конкурентов и обострением сопер-
ничества между ними. Кроме того, рыночная
власть потребителей также имеет тенденцию
к росту. Первоначальное любопытство поку-
пателей по отношению к всемирной сети идет
на убыль, как и их верность первоначальным
поставщикам по мере освоения технологии, и
компании, предлагающие продукты и услуги в
режиме онлайн будут вынуждены демонстри-
ровать свою способность приносить реальные
выгоды.

Для каждой отдельной компании единствен-
ный способ повысить свою прибыльность со-
стоит в достижении устойчивого конкурентно-
го преимущества, т.е. способности оперировать
с более низкими издержками или устанавли-
вать цены с надбавками. Затратные и ценовые
преимущества могут достигаться двумя путя-
ми: во-первых, на основе так называемой опе-
рационной эффективности, которая достигает-
ся в случае, когда компания делает то же, что
и конкуренты, но лучше, за счет использова-
ния более передовых технологий, качествен-

ных материальных ресурсов, лучше подготов-
ленного персонала, более эффективного управ-
ления и т.д.; во-вторых, за счет преимуществ
стратегического позиционирования, которые
возникают, когда компания работает иначе, чем
конкуренты, и предлагает потребителям уни-
кальные ценности. Потенциальные возможно-
сти сети Интернет, затрудняя сохранение опе-
рационных преимуществ, одновременно откры-
вают новые возможности для достижения или
укрепления стратегических позиций компании
на рынке.

В настоящее время сеть Интернет являет-
ся наиболее мощным средством  повышения
операционной эффективности. Облегчая и ус-
коряя обмен информацией в реальном време-
ни, она способствует улучшениям по всей це-
почке создания стоимости и при этом со зна-
чительно меньшими затратами по сравнению
с предшествующими поколениями информаци-
онной технологии. Однако трудность заключа-
ется в том, что преимущество обеспечивает-
ся более высоким уровнем эффективности по
сравнению с конкурентами, стремящимися ко-
пировать передовую практику, а применение
Интернета делает еще более сложным сохра-
нение операционных преимуществ, чем когда-
либо . Например ,  американская фирма  CVS
смогла освоить и применить на практике слож-
ную, основанную на использовании сети Интер-
нет программу снабжения всего за 60 дней.
Снижение постоянных издержек разработки
систем управления ведет к снижению барье-
ров их копирования. Сегодня практически каж-
дая компания осваивает сходные приложения
использования сети Интернет, часто используя
базовые программные пакеты, предлагаемые
внешними разработчиками.

Отдельная важная проблема - это возник-
новение интегральных эффектов в результате
сетевого взаимодействия в информационной
экономике. По сравнению с традиционным ана-
лизом, в новой экономике имеют место не про-
сто мультипликационные эффекты (например,
выраженные в модели мультипликатора авто-
номных расходов или в модели денежного муль-
типликатора), но и особые “интегральные” эф-
фекты сетевого взаимодействия.

Использование новых информационных тех-
нологий, Интернет в бизнесе изменил отноше-
ние к оценке стоимости бизнеса. Если раньше
при оценке успеха бизнеса исходили из крите-
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рия прибыльности компании, то теперь - из кри-
териев потенциального роста, величины обо-
рота и доли компании на рынке. В современ-
ных условиях стоимость Интернет-компании
определяет ее перспективность на рынке, ее
не только текущей, но и будущей прибыльнос-
тью. При этом ориентируются, прежде всего,
на такие показатели, как “рост пользователей”,
“отношение  рыночной  стоимости к  числу
пользователей”,  “отношение рыночной  сто-
имости к возможной доле на рынке” и др. В
информационном Интернет-пространстве раз-
ворачивается острая конкурентная борьба как
между традиционными компаниями и новыми
Интернет компаниями, так и среди новых Ин-
тернет-компаний. В электронном пространстве
идет постоянный процесс поглощения компа-
ний друг друга с целью занять как можно боль-
шую долю на глобальном сетевом рынке или
захватить с помощью конвергенции как мож-
но больше локальных сетевых рынков. В пос-
леднее время все чаще новые Интернет-ком-
пании, которые имеют пока небольшую, но бы-
стро  растущую долю  на  рынке , поглощают
традиционные промышленно-финансовые ком-
пании, которые имеют пока большие обороты,
но доля которых на рынке имеет ярко выра-
женную тенденцию к уменьшению. Следова-
тельно, меняются пропорции между сектора-
ми и подразделениями экономики и эти пози-
тивные изменения довольно трудно оценивать
статистически. В целом в электронной торгов-
ле достаточно трудно отслеживать и учиты-
вать реальные потоки экспорта и импорта, что
приводит к неточностям в счетах платежного
баланса страны (счет текущих операций и счет
движения капитала). Последнее приводит к
ошибкам при учете доходов и расходов гос-
бюджета и, в конечном счете, к деформации
его структуры.

В определенном смысле меняются не толь-
ко условия оптимальности рынков, но и меня-
ются критерии эффективности инвестиций. За-
дачи электронной коммерции, состоящие в со-
вершенствовании  обслуживания  клиентов
и расширении клиентской базы не соответству-
ют традиционным критериям, применяемым
для принятия решений об инвестировании в
проекты, например показателям, применяемым
для возврата инвестиций (отдача от инвести-
ций) от вложений в проекты традиционных от-
раслей. Здесь возникает ряд требующих раз-

решения проблем: сложность расчета показа-
теля отдачи от инвестиций в проекты, связан-
ные с информацией и электронным бизнесом;
как измерить степень удовлетворенности кли-
ента; есть ли связь между улучшением удов-
летворенности клиента и реальным повышени-
ем прибыльности  и др. Все  это необходимо
учитывать при анализе новых направлений по-
вышения эффективности электронной торгов-
ли.

В настоящее время многие фирмы пыта-
ются привлекать Интернет для конкуренции
именно в области операционной эффективнос-
ти. Но без собственной стратегии, по нашему
мнению, этот путь бесперспективен. Страте-
гическое позиционирование становится как ни-
когда важным. Наличие стратегии связано с
дисциплиной, требует особого внимания к про-
блеме прибыльности, разработки уникальных
предложений, решительного отбора альтерна-
тив.  Компания должна  твердо выдерживать
свой курс, постоянно совершенствуя и укреп-
ляя свои позиции. Стратегия требует охвата
всей цепочки производства и предоставления
товара или услуги, высокой степени интегра-
ции всех сторон деятельности компании.

Многие  компании-пионеры электронного
бизнеса вели конкуренцию вопреки ее принци-
пам, преследовали цели максимизации доходов
и привлечения клиентов любыми средствами
с помощью скидок, массированной рекламы и
т.д. Информационные технологии всегда слу-
жили причиной стандартизации деятельности
и усиления конкурентной конвергенции, Интер-
нет превратил их в еще более мощный фактор
воздействия на стратегию. Чтобы воспользо-
ваться его преимуществами, компаниям целе-
сообразно прекратить пользоваться готовыми
пакетами прикладных систем и осваивать тех-
нологию в соответствии с конкретными стра-
тегиями. Трудность этой задачи как раз и оп-
ределяет устойчивость результирующего кон-
курентного преимущества.

В будущем применение Интернета станет
необходимым условием, а не источником ка-
ких-либо преимуществ. Более прочные конку-
рентные преимущества будут базироваться на
традиционных источниках, таких как уникаль-
ность продукта, права на его характеристики,
знания, качество обслуживания и т.д. Интер-
нет-технология может усилить эти преимуще-
ства, связывая функции компании в систему с



  23

üýþ ÂÍÅØÍÅÒÎÐÃÎÂÀß ÄÅßÒÅËÜÍÎÑÒÜ

¹ 3 (Ìàðò)  2008    Ðîññèéñêèé âíåøíåýêîíîìè÷åñêèé âåñòíèê

особыми, отличительными характеристиками,
но не заменить их. С этой точки зрения, проти-
вопоставление «новой экономики» и «старой
экономики», по нашему мнению, бессмыслен-
но. Основы конкуренции остаются неизменны-
ми, и только интеграция Интернета в общую
стратегию превратит эту мощную технологию
в мощный фактор конкурентного преимуще-
ства .

В успешно действующих в сфере электрон-
ной торговли компаниях применение современ-
ных Интернет-технологий в бизнесе довольно
часто начинается с создания Web-сайта или
электронного каталога с возможностью зака-
за, но не ограничивается этим, а подразумева-
ет использование технологии и накопленного
опыта для глубинной перестройки способов
ведения деловых операций при помощи Интер-
нета и сопутствующих сетевых компьютерных
технологий. Электронная коммерция - это про-
цесс зарабатывания денег с использованием
Интернет-технологий. Успех реализации моде-
ли электронной торговли в Сети определяется
тремя составляющими:

1) выбор верной технологической платфор-
мы ,

2) наличие конкурентоспособного продук-
та ,

3) наличие необходимой инфраструктуры и
бизнес-процессов.

 Если отсутствует хотя бы одно из этих зве-
ньев, то внедрение современных технологий не
приведет к успеху. В первую очередь, использо-
вание технологий онлайновой торговли необходи-
мо компаниям, имеющим развитую региональ-
ную партнерскую сеть, так как позволит значи-
тельно снизить стоимость обработки заказов.

Постепенное внедрение инструментов элек-
тронной торговли оказало положительное вли-
яние и на торговые отношения России с зару-
бежными странами. В конце 2007 г. Россель-
хознадзор направил в страны-поставщики про-
дукции животноводства предложение о необ-
ходимости  введения  системы электронного
подтверждения отправляемых в Россию гру-
зов и сопровождающих их документов.

Эта система  позволит решить одну из
сложных проблем в торговле мясом - постав-
ку  продукции  по  фальшивым  документам ,
прежде всего ветсертификатам. В 2007 году

такая система была введена в торговле с Ав-
стралией. «Решение о введение электронного
подтверждения отправляемых грузов и выдан-
ных сертификатов было принято по согласова-
нию с ветслужбой этой страны после того, как
мы начали выявлять фальшивые австралийс-
кие ветсертификаты, - отметил глава Россель-
хознадзора. - Как только система начала дей-
ствовать, проблема решилась. Теперь поддель-
ных сертификатов нет».17

Выглядит система очень просто - продук-
ция отгружается и в Россельхознадзор сразу
же по электронной почте сбрасывается сооб-
щение о том, какие это грузы, с какими доку-
ментами и кем подписаны, а если приходят так
называемые неподтвержденные грузы, то они
сразу останавливаются. В этой системе нача-
ла работать и Бразилия. Полагают, что в пер-
вую очередь, систему электронного подтвер-
ждения необходимости ввести в торговле про-
дукцией животноводства с США, Канадой и
Данией, где у нас еще много проблем, а затем
планируется это сделать со всеми странами-
поставщиками.

* * *
Перспективы расширения применения Ин-

тернет-технологий в коммерческой деятельно-
сти не ставится под сомнение, вопрос заклю-
чается в способах ее реализации, и здесь есть
основания для оптимизма. Интернет-техноло-
гии открывают существенно большие возмож-
ности для компаний в осуществлении страте-
гического позиционирования, чем предыдущие
поколения информационных технологий. При
этом требуется не радикальная смена подхо-
дов к бизнесу, а опора на испытанные принци-
пы эффективной стратегии. Сам по себе Ин-
тернет лишь в редких случаях будет служить
конкурентным преимуществом. Успех прине-
сет использование Интернета как дополнения
к традиционным способам ведения конкурен-
ции, а не отделение инициатив в области ис-
пользования Интернета от основных операций
и не поглощение ими последних. Этим путем
смогут воспользоваться прежде всего компа-
нии, уже занимающие прочные позиции, способ-
ные объединить Интернет и традиционные под-
ходы для усиления существующих преиму-
ществ . Но Интернет-компании также могут
выиграть, если найдут баланс между Интер-
нетом и традиционными подходами и смогут
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выработать подлинно своеобразные стратегии.
Фактически Интернет не только не снижает
значение стратегии, но делает ее еще более
существенной.
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Внешнеторговый оборот России в 2007 году увеличился на 23,4% и составил 578,2 миллиарда долларов. Об
этом свидетельствует информация Федеральной службы государственной статистики (Росстат) на основе рас-
четов Центрального банка РФ.

Россия за 2007 год увеличила экспорт на 16,9% до уровня 355,2 миллиарда долларов, а импорт - на 35,4% -
до 223,1 миллиарда долларов. Положительное сальдо внешнеторгового баланса России в 2007 году составило
132,1 миллиарда долларов по сравнению со 139,2 миллиарда долларов годом ранее.
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