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Введение
Начиная с середины 90–х годов во всем мире наблюдается рост активности в области онлайн торговли. Вслед за крупными компаниями, производящими компьютерное оборудование, в cеть стали выходить и товары общего назначения. Сейчас практически любые товары можно купить через Интернет.

Электронная коммерция– это процесс заработка денег с использованием Интернет–технологий, или это такая форма поставки продукции, при которой выбор и заказ товаров осуществляется через компьютерные сети, а расчеты между покупателем и поставщиком осуществляются с использованием электронных документов и/или средств платежа. При этом в качестве покупателей товаров (или услуг) могут выступать как частные лица, так и организации.

Термин «электронная коммерция» объединяет в себе множество различных технологий, в числе которых – EDI (Electronic Data Interchange – электронный обмен данными), электронная почта, Интернет, интранет (обмен информацией внутри компании), экстранет (обмен информацией с внешним миром). Таким образом, электронную коммерцию можно характеризовать как ведение бизнеса через Интернет.
Все это говорит об актуальности работы. Следовательно, нужно провести исследование в области ведения бизнеса в сети Интернет.
Целью курсовой работы является рассмотрение рынка цифровой коммерции и специфику ее составляющих, а также web–сайты, как основную составляющую ведения бизнеса в сети Интернет.
Для достижения указанной цели необходимо выполнить следующие задачи:

– рассмотреть сущность, содержание и основные категории электронной коммерции;
– проследить особенности использования факторов производства;
– описать web–сайты, как основу ведения бизнеса в Интернете;
– проанализировать организацию маркетинговой деятельности в Интернете;
– рассмотреть особенности рекламы и платежные системы в Интернете.;

– спрогнозировать перспективы развития электронной коммерции в РФ.

Теоретической базой исследования послужили труды отечественных авторов, которые изложены в учебниках, учебных пособиях, монографиях, которые внесли в разработку факторов производства и закона убывающей производительности.

Методологической базой исследования выступили как системный и сравнительный анализ, синтез, анализ статистических данных, аналогия и др.

В качестве информационной базы исследования были использованы публикации, статьи, ресурсы сети Интернет по теме исследования.
Курсовая работа состоит из введения, трех глав, заключения и списка использованной литературы.

Во введении обоснована актуальность темы, сформулированы цели и задачи исследования. Первая глава включает два параграфа. В ней рассматриваются понятия и сущность рынка электронной коммерции. Вторая глава содержит два параграфа. Она содержит особенности организации маркетинговой деятельности и рекламы в Интернете. Третья глава содержит тенденции развития электронной коммерции в Российской Федерации. В заключении подведены итоги и сделаны выводы исследования.

1. Рынок электронной коммерции: специфика составляющих элементов

1.1 Сущность, содержание и основные категории электронной коммерции
E–commerce, также известная как электронная коммерция или Интернет–коммерция, относится к покупке и продаже товаров или услуг с использованием Интернета, а также передаче денег и данных для выполнения транзакций. Электронная коммерция часто используется для обозначения продажи физических продуктов в Интернете, но она также может описывать любой вид коммерческой сделки, которая осуществляется через Интернет.

В то время как электронный бизнес относится ко всем аспектам ведения онлайн–бизнеса, электронная коммерция относится конкретно к сделкам с товарами и услугами [2].
История электронной коммерции начинается с первой в истории онлайн–продажи: 11 августа 1994 года мужчина продал диск группы Sting своему другу через свой сайт NetMarket, американскую розничную платформу. Это первый пример того, как потребитель покупает продукт у компании через Всемирную паутину – или “электронную коммерцию”, как мы обычно ее знаем сегодня.

С тех пор электронная коммерция эволюционировала, чтобы облегчить поиск и покупку продуктов через Интернет–магазины и рынки. Независимые фрилансеры, малые предприятия и крупные корпорации получили выгоду от электронной коммерции, которая позволяет им продавать свои товары и услуги в масштабах, которые были невозможны при традиционной офлайн–рознице.

Глобальные розничные продажи электронной коммерции, по прогнозам, достигли 27 триллионов долларов к 2020 году.
Существует четыре основных типа моделей электронной коммерции, которые могут описать почти каждую транзакцию, которая происходит между потребителями и предприятиями.

1. Бизнес для потребителя (B2C):
Когда бизнес продает товар или услугу отдельному потребителю (например, Вы покупаете пару обуви в Интернет–магазине).

2. От бизнеса к бизнесу (B2B):

Когда бизнес продает товар или услугу другому бизнесу (например, бизнес продает программное обеспечение как услугу для использования другими компаниями)

3. От потребителя к потребителю (C2C):

Когда потребитель продает товар или услугу другому потребителю (например, вы продаете свою старую мебель на eBay другому потребителю).

4. Потребитель для бизнеса (C2B):

Когда потребитель продает свои собственные продукты или услуги бизнесу или организации (например, влиятельный человек предлагает свою онлайн–аудиторию в обмен на плату или фотограф лицензирует свою фотографию для использования в бизнесе) [6].

Электронная коммерция может принимать различные формы, включающие различные транзакционные отношения между предприятиями и потребителями, а также различные объекты, которыми обмениваются в рамках этих транзакций.

1. Розничная торговля:

Продажа продукта бизнесом непосредственно клиенту без какого–либо посредника.

2. Оптовая торговля:

Продажа продуктов оптом, часто розничному продавцу, который затем продает их непосредственно потребителям.

3. Дропшиппинг:

Продажа продукта, который изготовлен и отгружен потребителю третьей стороной.

4. Краудфандинг:

Сбор денег с потребителей до появления продукта, чтобы привлечь стартовый капитал, необходимый для его вывода на рынок.

5. Подписка:

Автоматическая повторяющаяся покупка продукта или услуги на регулярной основе до тех пор, пока абонент не решит отменить ее.

6. Физические продукты:

Любой материальный товар, требующий пополнения запасов и физической отгрузки заказов клиентам по мере осуществления продаж.

7. Цифровые продукты:

Загружаемые цифровые товары, шаблоны и курсы или носители, которые должны быть приобретены для потребления или лицензированы для использования.

8. Услуги:

Навык или набор навыков, предоставляемых в обмен на компенсацию. Время поставщика услуг можно приобрести за отдельную плату.

1.2 Web–сайт, как основа ведения бизнеса в интернете

Веб–сайты электронной коммерции– это онлайн–порталы, которые облегчают онлайн–транзакции товаров и услуг посредством передачи информации и денежных средств через Интернет. Вначале электронная коммерция частично осуществлялась посредством электронной почты и телефонных звонков. Теперь с помощью единого веб–сайта все, что необходимо для транзакции, может быть выполнено онлайн[14].
Электронная коммерция – это не что иное, как разновидность коммерции. Его стиль функционирования очень похож на стиль физической розничной торговли. Единственная разница, которую он имеет с обычным магазином, заключается в том, что здесь весь процесс происходит в режиме онлайн.

Компания, которая занимается электронной коммерцией, начинает с создания веб–сайта. Веб–сайт может стоить от нескольких тысяч рублей до десятков миллионов рублей.

Например, если вы выберете конструктор сайтов, вы заплатите небольшую ежемесячную плату за аренду места на их платформе. Если вы решите приобрести  настраиваемый веб–сайт от профессиональной компании по разработке веб–сайтов, адаптированный к потребностям вашего бизнеса – с ним вы должны ожидать вложения нескольких сотен тысяч рублей.

Вот что входит в стоимость веб–сайта:

Хостинг – это услуга или компания, предоставляющая место в Интернете для вашего веб–сайта. Поставщики услуг хостинга включают GoDaddy, InMotion и другие.

Доменное имя – отображается как www.yourcompany.com и обычно является ежегодным платежом.

Дизайн – одни дизайны бесплатны, другие стоят денег.

Плагины и расширения. Как правило, чем больше плагинов вы хотите, тем дороже становится сайт.

Сложность дизайна – чем более индивидуализирован ваш сайт, тем он дороже [8].

2 Организация маркетинговой деятельности в интернете

2.1 Особенности рекламы в интернете

По мере развития веб–технологий в 1990–х годах Интернет–реклама появилась как виртуальный эквивалент традиционных методов маркетинга, таких как реклама на телевидении и радио, реклама в газетах, рекламные щиты и многое другое.

Давайте выясним, почему онлайн–реклама стала такой популярной, и рассмотрим ее наиболее часто используемые виды – маркетинг в поисковых системах, маркетинг по электронной почте, рекламу в социальных сетях, медийную рекламу, нативную рекламу и многое другое.

Во всем мире насчитывается более четырех миллиардов пользователей Интернета. Это дает огромный импульс Интернет–рекламе. Люди ищут продукты с помощью поисковых систем, следят за своими любимыми брендами в социальных сетях и подписываются на их кампании по электронной почте и push–уведомлениям. Рекламные возможности огромны, но правильно их использовать не так–то просто [16].

В настоящее время люди имеют привычку искать информацию о продуктах и ​​услугах через такие поисковые системы, как Google, Yandex и другие. Интернет–реклама – это способ продемонстрировать свои предложения более чем  пяти миллиардам пользователей Интернета по всему миру. Вы можете легко настроить таргетинг на весь мир через Интернет.

По данным Serious Simple Marketing , минимальные затраты на охват аудитории в 2000 человек в три раза дешевле, чем традиционные методы рекламы, поэтому любая компания, от небольшого семейного бизнеса до крупного предприятия, может использовать онлайн–рекламу и максимально эффективно использовать свои финансовые ресурсы.

Чем больше посетителей вы получите на сайт, тем больше у вас будет потенциальных клиентов, что приведет к увеличению продаж. Интернет–реклама направлена на привлечение внимания пользователей и их отправку на ваш сайт. Предложения, отображаемые в цифровой рекламе, должны вызывать любопытство и давать людям вескую причину для перехода на ваш сайт.

В отличие от традиционных маркетинговых средств массовой информации, которые рекламируют всех без фильтрации, Интернет–реклама адаптирует сообщение к конкретной целевой аудитории – людям, которые с наибольшей вероятностью превратятся в клиентов. Например, компания по производству оборудования для путешествий может использовать рекламу в социальных сетях для рекламы пользователей, которые увлечены путешествиями, для поощрения лайков и репостов.

Если многие потенциальные клиенты посещают ваш Интернет–магазин бытовой техники, ничего не покупая, можно напомнить о себе с помощью баннерной рекламы, отображаемой на веб–сайтах, которые они просматривают [5].

В отличие от офлайн–маркетинга, где стоимость и эффективность являются приблизительными, есть возможность точно отслеживать окупаемость своих усилий и эффективность Интернет–маркетинга с помощью платформ веб–аналитики, таких как Google Analytics.
Основные проблемы, связанные с рекламой в Интернете, включают жесткую конкуренцию, цену ошибок, сложную аналитику и слепоту рекламы.

Высокая конкуренция очень характерна для данного рынка. Конечно, это зависит от вашей ниши, но если вы не изобрели что–то новое, вам придется побороться за внимание клиентов. Этот рынок перенасыщен, особенно для предприятий электронной коммерции, поэтому вам необходимо заранее учитывать потребности своих клиентов и регулярно улучшать свой продукт, чтобы сделать его конкурентоспособным [2].

Нацеливание на неправильных людей, выбор высококонкурентных ключевых слов и прекращение работы рекламной кампании после ее отключения – самые распространенные ошибки, которые могут стоить вам целого состояния. Чтобы устранить эти ошибки, нужен либо специалист высокого уровня, либо большой опыт. Оба варианта требуют вложений.

Для анализа эффективности ваших объявлений вам потребуется сторонняя платформа, такая как Google Analytics, и некоторый опыт, позволяющий правильно интерпретировать результаты. У средних предприятий и крупных брендов есть аналитики, которые делают рекламу более целевой и эффективной.

Этот термин относится к баннерной слепоте. Пользователи видят рекламу почти каждый раз, когда открывают веб–страницу. По этой причине они просто игнорируют баннеры, даже не замечая их. Чтобы бороться с этим, убедитесь, что ваши баннеры нацелены на правильных людей, которым нужно ваше предложение.

В чем разница между рекламой и маркетингом?

Реклама – это часть маркетинга. Чтобы было понятно, давайте определим оба термина.

Маркетинг – это процесс продвижения ваших товаров целевой аудитории . Он включает в себя исследование рынка, определение личности вашего покупателя и анализ. Это включает в себя действия, которые доводят ваше предложение до клиентов.

Виды Интернет–рекламы:

– Маркетинг в поисковых системах;
– Рекламная рассылка;
– Реклама в социальных сетях;
– Медийная реклама;
– Нативная реклама;
– Видеореклама;
– Web Push;
– Мобильная реклама [8].
Интернет предлагает широкие возможности для связи с потенциальными клиентами, поэтому давайте рассмотрим некоторые из наиболее влиятельных видов Интернет–рекламы на рынке.

2.2 Платежные и торговые системы в интернете
Системы Интернет–платежей относятся к различным методам, с помощью которых отдельные лица и компании, ведущие бизнес в Интернете, собирают деньги со своих клиентов в обмен на товары и услуги, которые они предоставляют. Для покупок в Интернете существует ряд различных форм оплаты, и постоянно разрабатываются новые [3]. В конце концов, как потребители, так и продавцы заинтересованы в том, чтобы сделать электронную торговлю максимально безопасной и простой.
Клиенты, которые физически посещают предприятия розничной торговли, могут выбирать среди множества способов оплаты, включая наличные, чеки, кредитные и дебетовые карты. Покупатели, совершающие покупки в Интернете, начинают ожидать, что Интернет–магазины предложат такое же разнообразие и удобство в отношении условий оплаты. Кредитные карты остаются наиболее распространенной формой оплаты покупок в Интернете, хотя возможности расширились и теперь включают электронные деньги, смарт–карты, электронные чеки и другие технологии. Кроме того, некоторые клиенты продолжают совершать онлайн–покупки с использованием традиционных способов оплаты, таких как размещение заказов по телефону или факсу или отправка чека по обычной почте. Доулинг рекомендует компаниям, осуществляющим продажи в Интернете, сделать доступным как можно больше способов оплаты и рекламировать свое согласие с этими методами на своих веб–сайтах. Он утверждает, что малые предприятия могут повысить ценность своих продуктов или услуг, сделав платежи легкими, удобными и безопасными для своих клиентов[19].
Возможно, самая большая проблема, затрагивающая системы онлайн–платежей – как с точки зрения продавцов, так и с точки зрения покупателей, – это обеспечение безопасности финансовой информации, отправляемой через Интернет. Опрос, проведенный Visa, показал, что 91% потребителей обеспокоены конфиденциальностью и безопасностью в Интернете. Другое исследование, проведенное Boston Consulting Group и цитируемое в Computerworld, указали, что 28% потребителей совершили онлайн–покупку безуспешно – это означает, что они намеревались совершить покупку онлайн, но не завершили транзакцию [21]
Существует несколько вариантов онлайн оплаты. С 2000 г. кредитные карты оставались наиболее распространенным средством онлайн–платежей. Они также были одними из самых простых способов оплаты как для потребителей, так и для продавцов. С точки зрения потребителя, заказ товаров через Интернет требовал только ввода номера кредитной карты и даты истечения срока действия в соответствующих полях на веб–сайте продавца. Многие потребители чувствовали большую уверенность в онлайн–транзакциях, когда они использовали кредитную карту, зная, что третья сторона (компания–эмитент кредитной карты или банк–эмитент) была вовлечена и могла помочь защитить их от мошенничества. В большинстве случаев ответственность потребителя за мошеннические платежи по кредитной карте ограничивается 50 долларами.

Для продавцов, которые уже принимают кредитные карты в автономном режиме, принимать платежи по кредитным картам через Интернет относительно просто. По сути, это включает в себя создание двух веб–страниц, одна для продвижения компании и ее продуктов или услуг, а другая для обработки информации о заказе. Однако, как объяснил Доулинг, Интернет–магазинам может быть сложно открыть торговые счета, необходимые для начала приема кредитных карт [2]. Многие банки неохотно открывают счета для онлайн–продавцов, потому что они имеют дело с «транзакциями без предъявления карты» или транзакциями, в которых не используются физическая кредитная карта и подпись держателя. Процесс утверждения для этих учетных записей обычно довольно строгий, а комиссии с продаж, как правило, выше, чем те, которые взимаются с обычных продавцов.

После того, как малый бизнес открыл торговый счет в банке, следующим шагом в принятии кредитных карт является выбор фирмы по обработке платежей или бюро обслуживания. Также необходимо получить программное обеспечение для авторизации карт, которое может быть запущено в компьютерной сети, или кассовый терминал (POS) для передачи данных о продажах фирме, занимающейся обработкой платежей, через модем и телефонную линию. Процессинговая фирма проверяет действительность номера кредитной карты, даты истечения срока действия и суммы покупки, а затем предоставляет продавцу номер авторизации. Предпочтительный метод обработки онлайн–продаж – передать информацию о транзакции фирме, занимающейся обработкой платежей, для авторизации, пока покупатель все еще находится в сети. Подтверждение по электронной почте завершает транзакцию.

Смарт–карты похожи на кредитные карты, за исключением того, что они хранят информацию на встроенном чипе, а не на магнитной полосе на обратной стороне. Потребители могут загрузить деньги на счет на карте, используя банкомат (банкомат) или поместив карту в слот специально оборудованного компьютера. Встроенный чип отслеживает, сколько денег добавлено и снято со счета. Смарт–карты уже довольно популярны для онлайн–продаж на некоторых международных рынках. По словам Винса Эмери в своей книге « Как развивать бизнес в Интернете» , ожидается, что со временем они объединят в одном куске пластика функции кредитных, дебетовых, телефонных и других карт[13].

Цифровая наличность – это форма электронной валюты, которая функционирует аналогично дебетовой карте. Клиенты могут переводить деньги со сберегательных и текущих счетов на денежный онлайн–счет, с которого они снимают деньги для совершения покупок через Интернет. Эта форма оплаты особенно хорошо подходит для покупок небольших недорогих товаров. Кроме того, он предлагает потребителям преимущество анонимности при совершении покупок, аналогичное использованию реальных денег. Основная технология, используемая для транзакций с цифровыми деньгами, – это шифрование с открытым ключом. Цифровые подписи используются для аутентификации банка, выпустившего банкноту, и отдельного пользователя компьютера, который тратит деньги.

Некоторые люди ожидают, что в ближайшем будущем электронные деньги станут предпочтительным способом онлайн–платежей. »В конце концов, люди, пользующиеся Интернетом, вероятно, будут иметь на своих компьютерах цифровые наличные деньги так же, как у них в кошельке или кошельке есть банкноты и монеты», – заявил Доулинг. Фактически, электронные денежные счета могут быть интегрированы в веб–браузеры потребителей, и компании, которые предоставляют контент на своих веб–сайтах (например, онлайн–газеты и журналы), могут взимать с пользователей символическую плату за просмотр своих сайтов. Но все еще необходимо разработать методы стандартизации использования цифровых денег. В настоящее время потребителям иногда приходится устанавливать несколько различных платежных программ, чтобы вести дела с различными компаниями через Интернет[11].

Малые предприятия также могут позволить клиентам оплачивать покупки в Интернете, принимая личные или деловые чеки онлайн. »Хотя электронные чеки не так популярны, как кредитные карты, они также принимаются сотнями продавцов в сети», – написал Эмери. »В то время как большинство схем электронных чеков требуют, чтобы продавец использовал специальное программное обеспечение, электронные чеки могут понравиться вам, если у вас в настоящее время нет аккаунта продавца по кредитной карте». Интернет–магазины, которые принимают электронные чеки, обычно создают форму на веб–странице, и их клиенты вводят всю информацию из своих обычных чеков. Продавец может отправить эту информацию в банк как обычный чек. Цифровая подпись используется вместо рукописной для проверки личности клиента. Одним из преимуществ электронных чеков является то, что они предоставляют клиентам привычный способ оплаты. Кроме того, доступен ряд услуг, упрощающих процесс как для потребителей, так и для продавцов.

Банки традиционно неохотно вели бизнес в Интернете из–за предполагаемых рисков для безопасности. Но банки начали предлагать все больше онлайн–услуг в ответ на запросы клиентов. Защищенными третьими сторонами могут быть банки или другие учреждения, которые выступают в качестве посредников в финансовых транзакциях между продавцами и покупателями. Для малых предприятий проведение транзакций через защищенную третью сторону устраняет необходимость и расходы на установку защищенного веб–сайта. Защищенные третьи стороны также обеспечивают потребителям дополнительную защиту от мошенничества, поскольку продавцы никогда не обрабатывают номера своих кредитных карт. «Защищенные третьи стороны станут более популярными по мере того, как более мелкие торговцы с меньшими ресурсами будут продолжать миграцию в режиме онлайн», – написал Доулинг. » В то время как небольшая компания может захотеть сохранить веб–операции внутри компании, она может не захотеть покупать или поддерживать безопасный веб–сервер. Сторонние решения предлагают доступную альтернативу дорогим, безопасным серверам и местным Интернет–провайдерам, которые не предлагают возможности безопасных транзакций».

Последней альтернативой для компаний, осуществляющих продажи через Интернет, является прием оплаты традиционными, автономными методами – например, принимая заказы по адресу или телефону, указанному на их веб–сайтах. Однако эксперты предупреждают, что такое ограничение способов оплаты может стоить компании некоторых потенциальных продаж. »Как только вы добавляете этот дополнительный шаг – записываете свой адрес или номер телефона, отправляете чек или набираете номер телефона – вы даете им еще один шанс пересмотреть свое решение о покупке», – объяснил Доулинг. «1ёКогда потенциальные клиенты нажимают на кнопку «Заказать сейчас «, они лучше смогут это сделать [4].

Одно из направлений, в котором использование традиционных способов оплаты может не повредить продажам, – это транзакции между предприятиями. Даже когда продажи осуществляются через Интернет, многие компании предпочитают использовать существующие методы для выставления счетов своим клиентам. Чтобы защитить обе стороны онлайн–транзакции от мошенничества, предприятиям может быть полезно требовать открытия всех новых счетов в письменной форме по факсу или почте. Таким образом, продавец имеет под рукой распечатанный документ, в котором перечислены имена авторизованных покупателей, а также утвержденные адреса электронной почты, адреса доставки и ограничения на сумму покупки. Любые изменения в этой учетной записи также следует вносить в письменной форме. Наконец, продавец должен проверить заказы по телефону и отправить подтверждение по электронной почте после отгрузки.

Безопасность остается главной проблемой в системах онлайн–платежей, особенно при использовании кредитных карт для покупок, совершаемых через Интернет. Хотя в сообщениях СМИ, как правило, основное внимание уделяется влиянию нарушений безопасности на потребителей, мошенничество с кредитными картами затрагивает и продавцов. Например, когда хакеры проникают в компьютеры компании, крадут тысячи номеров кредитных карт клиентов и используют их для списания средств за мошеннические покупки, репутация Интернет–магазина серьезно страдает [10]. Кроме того, компании иногда остаются без права обращения за помощью, когда они принимают заказ по кредитной карте и отправляют товар только для того, чтобы покупатель утверждал, что они никогда не заказывали и не получали его.

Но многие аналитики электронной коммерции утверждают, что передача номеров кредитных карт в Интернете не должна быть менее безопасной, чем передача карты продавцу в розничном магазине. В Соединенных Штатах номера кредитных карт, отправляемые через Интернет, могут быть защищены сложной технологией шифрования, которая часто невидима для сторон, участвующих в продаже. Фактически, возможности шифрования встроены во многие популярные веб–браузеры, используемые потребителями, а программное обеспечение, необходимое для расшифровки сообщений, широко доступно онлайн–продавцам по разумной цене [3].

Как объяснил Эмери, шифрование убеждает продавца в том, что заказ клиента не был изменен и что личные и финансовые данные клиента не были перехвачены и скопированы. Более того, если к нему прикреплена цифровая подпись, продавец может проверить, действительно ли заказ был отправлен тем человеком, который утверждал, что отправил его. Шифрование также гарантирует клиенту конфиденциальность его личных и финансовых данных. Конечно, жизненно важно, чтобы Интернет–магазин никогда не расшифровывал и не сохранял номера кредитных карт на любом компьютере, подключенном к Интернету.

Для малых предприятий, которые управляют своими веб–сайтами на сервере, принадлежащем Интернет–провайдеру (ISP) или другому хосту, по–прежнему можно принимать платежи по кредитным картам в Интернете. Многие хосты собирают финансовые данные клиентов и передают их своим клиентам в зашифрованном виде [18]. Малые предприятия, не имеющие доступа к защищенному веб–серверу, также могут использовать такую ​​компанию, как Versanet, которая позволяет компаниям вызывать свои собственные защищенные страницы заказов на сервере Versanet для обработки транзакций по кредитным картам. Эксперты рекомендуют компаниям, не использующим шифрование (например,

В 2000 году ряд организаций работали над решением проблемы безопасности в электронной коммерции, включая Visa, American Express, основных поставщиков программного обеспечения, Better Business Bureaus и национальную организацию сертифицированных бухгалтеров. Многие из этих групп предоставили рекомендации и программы сертификации безопасности для онлайн–продавцов. Тем не менее, некоторые эксперты утверждали, что будущее платежных систем в Интернете может быть за совершенно новой технологией. Одна из возможностей – биометрия, которая использует функции физической идентификации, такие как отпечатки пальцев и голосовое сканирование, для аутентификации клиентов. «Аутентификация пользователя – самое слабое звено в электронной коммерции, и биометрия может не только решить эту проблему, но и устранить онлайн–мошенничество», – написала Энн Чен в своей статье[15].
Биометрия, которая в настоящее время используется в финансовой сфере и здравоохранении для аутентификации транзакций и покупок лекарств, может стать волной будущего. Но необходимо преодолеть нежелание людей предоставлять что–то столь же личное, как отпечаток пальца, что часто рассматривается как вторжение в частную жизнь.

3 Перспективы развития электронной коммерции в РФ
В настоящее время все чаще ставится вопрос о формировании и развитии цифровой экономики, где первостепенное значение приобретает сбор, обработка, хранение, передача и использование данных. Информация не только становится основой экономического анализа, но и служит принятию эффективных управленческих решений.

Одной из наиболее ярких примет цифровой экономики в сфере торговли стало развитие электронной торговли [21].

В современной России торговля является одним из ведущих видов экономической деятельности. Ее доля в ВДС составила 13,2% в 2017 г., а доля занятых была равна 18,8%. Важной особенностью российской торговли является активная динамика рынка электронной коммерции: увеличение объема продаж в 3,4 раза за последние шесть лет. [10].
Российский рынок электронной коммерции развивается значительно быстрее рынка розничной торговли в целом. Объем продаж российских Интернет–магазинов за последние пять лет увеличивался в среднем ежегодно на 27%.[10].
Столь быстрое развитие электронной торговли обусловлено двумя обстоятельствами. Для продавца Интернет–торговля – один из наименее затратных способов бизнеса в сфере розничной торговли. Для покупателя это возможность экономии денег за счет более привлекательных цен товаров, а также экономии времени за счет доставки товара на дом в удобное время. К преимуществам Интернет–магазинов следует также отнести их круглосуточную работу и возможность оплаты покупки или услуги любым удобным для покупателя способом (с помощью различных систем электронных платежей, наличными курьеру при доставке, сотрудникам пункта самовывоза или склада). Виртуальная коммерция широко представлена в сегментах электроники, бытовой техники, мебели, одежды и обуви и товаров для дома. Следует отметить, что в настоящее время рынок Интернет–торговли продовольственными товарами быстро развивается, особенно в крупных городах, в основном за счет развития сервисов по продаже и доставке продуктов питания на дом.

На рост внутрироссийских Интернет–продаж в большей степени повлиял рост количества заказов, которых стало больше на 22% по сравнению с прошлым годом, в то время как средний чек не показал значительной динамики роста и темп прироста составил 1%, что ниже официального уровня инфляции [13].

Можно сделать вывод, что россияне стали более активно совершать покупки в Интернете, однако средний чек в значительной степени не увеличился, что свидетельствует о том, что россияне используют Интернет–покупки в целях экономии средств.

Наиболее популярным Интернет–магазином в России была и остается китайская торговая Интернет-площадка «Aliexpress», аудитория которой составляет около 40% от всех Интернет–пользователей в России. Среди российских Интернет–магазинов лидерами являются «WildBerries» (одежда) с оборотом в 45,6 млрд. руб., «Lamoda» (одежда) – 38,8 млрд. руб. и «Ozon» (электроника) – 31,6 млрд. руб [8].

Наиболее популярными категориями среди российских Интернет–магазинов являются «электроника и бытовая техника» (240 млрд. руб), «одежда, обувь, аксессуары» (160 млрд. руб.) и «универсальные магазины» (152 млрд. руб.). [13]. Самые высокие темпы роста показали не самые популярные категории «продукты питания», «зоотовары», «товары для красоты и здоровья», чей прирост объемов продаж составил более 50% за последний год. Во многом это связано с решением проблем с логистикой, реализацией и хранением скоропортящейся продукции, а также активным ростом популярности данных категорий и отсутствии явного лидера по продажам в данных категориях. Большим потенциалом, основываясь на мировых тенденциях обладают категории «музыка» и «книги», но в России, только с недавним ужесточением законов об авторском праве, данные категории стали показывать активный рост.

Говоря о рынке электронной коммерции, следует отметить, что в России он еще находится на стадии становления, его доля в общем объеме продаж розничной торговли составляет 3%, в то время как развитых странах доля электронной коммерции в среднем примерно 6%, что свидетельствует о том, что рынок еще не насыщен и в ближайшие годы будет показывать аналогичные темпы роста объема продаж. [13].
По оценкам экспертов, к 2020 г. рынок электронной коммерции в России достигнет объемов продаж в 2 трлн руб., а его доля в обороте розничной торговли составит 5,5%, что все еще значительно ниже показателей ведущих стран [3].

Стоит учесть тот фактор, что большинство крупных игроков рынка начинает использовать одновременно несколько каналов продаж, объединяя продажи через Интернет–сайты, мобильные приложения, торговые площадки и традиционную розничную торговлю. Государственным органам стоит уделить особое внимание данному сегменту, чтобы исключить схемы нечестной конкуренции, нелегальных Интернет–магазинов, проблем, связанных с НДС и иностранными Интернет–магазинами.

Заключение

Эпидемия коронавируса 2020 года привела к бурному развитию и без того стабильно растущего рынка e–commerce по всему миру. Электронная коммерция стабильно развивается и в будущем обгонит показатели офлайн–продаж. Все игроки рынка активно борются за клиентов, год от года улучшая условия потребительского комфорта, что повышает запросы и ожидания покупателей. Поиск лучшего решения, как угодить клиенту, рождает новые тренды.

Тренды направлены на создание условий, которые быстро или даже автоматически закроют вопросы и сомнения пользователя по приобретению товара в Интернет–магазине, и на привлечение максимально «горячих» посетителей. Для этого необходимо постоянно улучшать свои веб–ресурсы, оптимизировать контент, прорабатывать интерфейс и конверсионные элементы, ориентируясь на новые проявления в отрасли и развитие передовые технологий. Помня при этом, что будущее электронной коммерции за автоматизацией процессов и максимальной персонализацией обращений, направленных на удовлетворение потребностей целевой аудитории, а также предоставлении гарантий конфиденциальности для пользователей.
Если подводить итог касаемо России, то можно сделать вывод, что российский e–сommerce растет высокими темпами, однако, несмотря на хорошие показатели развития, для многих покупателей в регионах традиционная розница пока еще привычнее онлайн–торговли. Поэтому потенциал прироста новых покупателей достаточно большой, но для его реализации необходимы как усилия игроков рынка, так и решение ряда экономических и законодательных проблем, основной упор следует делать на развитие всей инфраструктуры е–commerce, и прежде всего в логистике движения товаров.
Заключение

В результате проведенного нами исследования можно сделать следующие выводы:
Электронная коммерция появилась около 25 лет назад, как альтернативный канал продаж для традиционного бизнеса и начала расти в геометрической прогрессии завоевывая все большую долю рынка. На данный момент через интернет проходят 2/3 всех продаж, поэтому с уверенностью можно сказать, что электронная коммерция в ближайшем будущем будет основным и единственным способом продаж.

Одним из основных преимуществ онлайн продаж является дешевизна факторов производства относительно традиционного офлайн бизнеса. Дешевле буквально все: от аренды до стоимости лида. Поэтому веб-сайт для бизнеса необходим. 
Анализирую маркетинговую составляющую электронной коммерции можно сделать вывод о том, что маркетинг в интернете это намного дешевле, чем классическая реклама, но ничуть не проще, он требует качественную аналитику, комплексный подход, правильную стратегию и высококвалифицированных специалистов. Только соблюдая эти и многие другие каноны интернет-маркетинга он будет работать должным образом.
Рассмотрев историю, темпы роста, особенности и сущность электронной коммерции в РФ можно спрогнозировать постоянный рост доли онлайн продаж. Все больше и больше людей покупает и продает через интернет, а вследствие этого растут все типы электронной коммерции: B2B, B2C, C2C и C2B. Но стоит отметить то, что законодательная база России имеет ряд проблем и для наращивания темпов роста необходимо ее постоянное совершенствование.

Подводя итог вышесказанному, можно с уверенностью сказать, что веб-сайт является основой ведения бизнеса не только в сети интернет, но и традиционного бизнеса, поскольку с помощью него можно привлечь новых клиентов, а также сократить издержки. 
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