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Передмова

Платою за економічну свободу у виробничій ді-
яльності суб’єкта господарювання є ризик, який 
необхідно розуміти як загрозу понесення збитків 
– отримання від’ємної різниці між доходами та ви-
тратами, можливої втрати ресурсів та, як наслідок, 
набуття не спроможності суб’єктом підтримувати 
свої бізнес-процеси.

Одним із головних законів, якому підпорядкову-
ється діяльність підприємства, є закон виживання. 
Еволюція організації, структури, підприємства або 
цілої галузі направлена на забезпечення виживання 
у періодично мінливому зовнішньому середовищі. 
Зміна зовнішніх умов для проведення бізнес-про-
цесів підприємства повинна викликати його при-
стосування до нових умов. Особливо актуальними ці 
зміни стають в умовах фінансово-економічної кризи, 
коли виникають проблеми з реалізацією виробленої 
продукції та недостатнім потенціалом фінансових 
ресурсів. Не часті та несподівані організаційні зміни, 
що приводять до спадкових змін деякої важливої озна-
ки, називають мутаціями.

Стосовно підприємства аналогом мутацій є впро-
вадження інноваційних технологій, наприклад нових 
видів програмного забезпечення, як от netware або 
groupware, що змінюють ”генофонд підприємства” та 
приводять до перебудови в організації його діяльності. 
Провівши інтерпретацію положень еволюційної теорії 
на випадок суб’єктів господарювання, які здійснюють 
господарські операції в умовах вільного ринку, можна 
вказати на три основних умови існування таких під-
приємств:

• вільний обмін між продавцями та покупцями, які 
підпорядковуються принципам взаємної вигоди;

• забезпечення максимального інтегрованого при-
бутку як умови виживання підприємств і основний 
показник їх рентабельності;

• конкуренція між виробниками або продавцями 
товарів і послуг за споживачів – природний відбір 
товарів, і відповідно підприємств, як фактор самороз-
витку ринкової економіки.

У кінці XX століття суспільство перейшло до по-
стіндустріальної фази свого розвитку, головною ха-
рактеристикою якої є інформаційні технології. Незва-
жаючи на те, що сьогодні обсяги виробництва великі 
як ніколи, все ж лідерство належить цифровим тех-
нологіям, а в економіці ключову роль відіграє про-
грамне забезпечення. Розвиток новітніх інформацій-
них технологій дає нові принцити орнінізації, сприяє 
утворенню новітньої технологічної та організаційної 
бази господарювання, тому допомагає забезпечувати 
вищезазначені умови існування підприємств у ринко-
вих стосунках. Зокрема стають доступними мережеві 
структури, що дозволяють скористатися перевагами 
збільшення обсягів виробництва, виключивши над-
мірності дублювання витрат; розвиваються нові моде-
лі ведення бізнесу – віртуальні підприємства.

Такі рішення дозволяють радикально знизити ви-
трати транзакцій, втрати часу та засобів.

1. Вступ

Традиційні системи управління логістичними про-
цесами не забезпечують адекватної реакції на сьогод-
нішні потреби ринку, які часто вимагають певних но-
вацій для свого освоєння, технологічної організації та 
нових підходів до управління господарською діяльно-
стю. Зокрема відсутність належного збору інформації 
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на підприємствах, яка в основному носить не точний, 
не оперативний і не спадкоємний характер. Логістичні 
обчислення [1 – 3] звичайно мають важливе значення 
для вирішення задач окремого підрозділу, однак у 
загальному логістичні інформаційні системи вимага-
ють розвинутої комунікаційної мережі з відповідною 
структурою і технічним рівнем, різного роду інформа-
ційної взаємодії, програмного забезпечення, підготов-
лених фахівців та менеджерів, здатних оперативно об-
слуговувати таку технологію. Поширення глобалізації 
неминуче ускладнює 
інфраструктуру логі-
стичних систем для 
всіх учасників ринку, 
що тягне за собою від-
пові д не з бі л ьшен н я 
долі логістичних ви-
трат у переліку валових 
витрат підприємства. З 
огляду на сказане можна зробити логічне припущення 
про те, що логістичні інформаційні системи це у першу 
чергу витрати, що є їх проблемою.

В індустріальну епоху головним товаром були ма-
теріальні предмети, стосовно ж постіндустріальної 
таким стали інформація, ідеї, права, взагалі – немате-
ріальні активи [4].

Для виживання у ринкових умовах необхідно все 
швидше модернізовувати продукцію, краще володіти 
цінами, враховувати витрати, аналізувати ефектив-
ність окремих замовлень і продуктів. Для того, щоб 
підприємство могло оперативно реагувати на сучасні 
вимоги ринку, йому необхідно підвищити:

• маркетингову діяльності (необхідним є наявність 
у своєму розпорядженні актуальних даних про стан і 
тенденції розвитку ринку);

• гнучкість (зміни вимог ринку потрібно швидко 
впроваджувати у виробництво);

• ефективність (вимоги ринку повинні виконувати-
ся з гранично низькими витратами, щоб підприємство 
було спроможним підтримувати свої бізнес процеси, 
витримувало ринковий пресинг).

Підприємства, особливо з повним циклом вироб-
ництва, які не здатні на такі інновації через специ-
фічність проблем, наявність витрат на перебудову 
виробничого процесу, вади системи управління тощо, 
при освоєнні нової продукції відмовляються від по-
вного циклу виробництва і спеціалізуются на випуску 
окремих комплектуючих, виконанні окремих висо-
котехнологічних робіт або на фінальному складанні 
виробів, стаючи так названими центрами технологіч-
ної компетентності. Повний цикл розробки та вироб-
ництва пропонується реалізувати у формі «м’яких» 
альянсів. У межах альянсу на підставі усвідомлення 
загальних економічних інтересів, реалізується управ-
ління проектом, маркетинг, системна інтеграція ком-
понентів, післяпродажне обслуговування. 

Мережева структура не виключає конкуренції, як 
між спеціалізованими підприємствами-виробниками 
компонентів, так і між альянсами. Кожен виробник 
фінальних виробів може закуповувати комплектуючі 
вироби у декількох конкуруючих виробників (у тому 
числі і за кордоном), що дозволяє знизити закупівель-
ну ціну та різноманітні ризики (зниження якості, зри-
ву поставок та ін.).

Такі рішення дозволяють радикально знизити тран-
закційні витрати, втрати часу і засобів, які пов’язвні зі 
зміною контрагента. Таким чином, склад підприємств 
– учасників зазначених альянсів може при необхідно-
сті гнучко змінюватись. Таке об’єднання зі змінним 
складом участників називається віртуальним підпри-
ємством [5, 6].

Спрощено функционування віртуального підпри-
ємства на мережевому рівні можна представити у ви-
гляді схеми, зображеної на рис. 1.

Члени віртуального об’єднання пов’язані лише за-
гальними економічними інтересами, а також єдиним 
інформаційним середовищем. Спеціалізовані під-
приємства – постачальники комплектуючих виробів 
та виробничих послуг в такому випадку називаются 
агентами віртуального підприємства.

Основу ідеї віртуалізації діяльності переважно 
складає не потреба забезпечення логістичної підтрим-
ки та взаємодії окремих агентів. Головним підґрунтям 
є організація взаємозв’язку бізнес-процесів, спряму-
вання на формування конкретного механізму надання 
телекомунікаційних послуг на територіально розпо-
ділених підприємствах, при якому максимально про-
являються ключові компетентності організацій, колек-
тивів і людей. Саме така організаційна форма дозволяє 
сформувати гнучку, розподілену у просторі сукупність 
компаній, найбільш пристосованих для якнайшвидшо-
го надання нової послуги або обладнання та підвищує 
їхню конкурентоспроможність. Віртуалізацію елек-
тронного магазина потрібно розуміти як альтернатив-
ний варіант створення віртуальної організації.

Мотивацією такого створення, як і при віртуаліза-
ції виробничого підприємства, залишаються загальні 
економічні інтересами учасників альянсу. Тут склад 
агентів за ринковими стосунками може змінюватись, 
наприклад, з метою зниження цін на продукцію, ком-
плектуючі вироби та послуги, що ними постачаються, 
для мінімізації контрактних ризиків.

Схема функціонування для електронного магазина 
зі своєю віртуальною структурою не може бути чимось 
принципово іншим за змістом, порівняно зі схемою 
функціонування віртуального підприємства-виробни-
ка, однак вона, природно, повинна мати свої професій-
ні особливості, наприклад, як на рис. 2.

Віртуальний електронний магазин з нефіксова-
ною організаційною і територіальною структурою стає 
однією з основ мережної економіки. Інакше кажучи, 
віртуальний магазин в загальному – це організація те-
риторіально відокремлених співробітників магазину 
– менеджерів, виробників, постачальників, продавців, 
касирів і покупців, об’єднаних спільними економічни-
ми інтересами, які можуть спілкуватися та обміню-
ватися інформацією через електронні засоби зв’язку 
при повній (або мінімальній) відсутності особистого 
прямого контакту.

Рис. 1. Схема функціонування віртуального підприємства
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2. Аналіз літературних даних і постановка проблеми

Віртуальні процедури в управліні докорінно пере-
творюють економічні механізми розвитку промисло-
вих підприємств, у тому числі і електронних магази-
нів. Однак без наукових досліджень, що дозволяють 
встановлювати місце віртуальних процедур у процесі 
управління підприємством, виконання нових функ-
цій, залишається лише як потенціальна можливість 
перетворення економичних механізмів розвитку під-
приємства.

В умовах постіндустріальної економіки сучасна 
робота над проектом з використанням різних способів 
взаємодії як між людьми, так і між інформаційними 
системами стає конкурентною перевагою. У зв’язку з 
чим змінюється саме поняття «організація». З’явля-
ються «віртуальні організації».

Ситуацію, коли виникають віртуальні підприєм-
ства, можна уявити наступним чином. На ринку фор-
мується потреба в продукті (послузі), що вимагає 
інноваційного підходу для його виробництва (ось при-
клади деяких, поки що теоретичних задач нашого часу: 
потяг на повітряній подушці, мікроробот у кровонос-
них судинах, обстежуючий стан здоров’я людських 
органів та ін.).

При цьому окремі підприємства, навіть достатньо 
великі, не здатні на такі розробки в силу або специфіч-
ності проблеми, або високих витрат на перебудову ви-
робничого процесу, або складної іерархії управління і 
прийняття рішень та ін.

В дослідження проблем появи віртуальних і мере-
жевих форм функціонування та розвитку організацій 
внесли суттєвий вклад такі автори: Архипов Н. І., 
Берг А. І., ЕвенкоЛ. І., Ефремов B. C., Казанцев А. К., 
Катькало B. C., Качаліна I .H. та ін.

Найбільш значний вклад у вирішенні питань фор-
мування та функціонування віртуальних підпри-
ємств внесли такі зарубіжні дослідники як: Белл Д., 
Боде Д., Вада Д., Вебер Ф., Гібсон Дж. Л., Дракер П., 
Кастельс М., Кунц Г. та ін.

У ряді робіт вказується на такий парадокс: сьогод-
няшній конкурент в одній області завтра може стати 
найбільш вдалим «агентом» у віртуальному проекті 
з іншої області знань, якщо його компетентність вия-
виться превалюючою.

Недивлячись на значне число публікацій, присвя-
чених питанням організації віртуальних підприємств, 
має місце відсутність методичних робіт з їх формуван-
ню та функціонуванню, відсутність методів відбору 
агентів мережі та ін.

Віртуалізація електронного магазина, подібно 
промисловим підприємствам, розробка ідеї та впро-
вадження такого напрямку на даний час потребує 
дослідження. Керуючись загальними економічними 
інтересами, електронні магазини спроможні створю-
вати свої віртуальні підприємства або бути учасником 

віртуального підпри-
ємства, в загальному 
на правах агента.

Актуа льністю ін-
новаційних розробок 
в управлінні віртуаль-
ного електронного ма-
газина, а також відсут-

ністю в належному ступені системної розробки даного 
напрямку і обумовлюється вибір теми статті.

Найбільшою складністю в мультиагентній техно-
логії у тому числі і для віртуальних електронних мага-
зинів є побудова моделі вибору та взаємодії агентів.

3. Мета і завдання дослідження

Метою статті є аналіз і розробка наукових підходів 
до процесу організації та управління віртуальним 
електронним магазином і на цій основі визначити 
on-line модель електронного магазина, виявити мето-
ди пошуку оптимального агента альянсу, окреслити 
якісно новий рівень системи управління електронного 
суб’єкта господарювання з нефіксованою організацій-
ною і територіальною структурою.

Реалізація поставленої мети обумовила вирішення 
таких взаємопов’язаних задач:

• дослідження системних процесів становлення 
віртуального електронного магазина, функціонування 
та розвиток його організації як об’єкта управління;

• разробка класифікації електронних магазинів;
• дослідження структурної організації on-line мо-

делі електронного магазина, що є основою побудо-
ви управлінського процесу електронного магазина з 
використанням віртуальних процедур і формування 
бази даних інформаційно-аналітичного центру;

• запропонувати методи пошуку оптимального 
агента для сумісного господарювання альянсу, про-
аналізувати можливості цих методів у вирішенні 
управлінських задач.

4. Технологічна класифікація електронної комерції

У залежності від суб’єкта електронного господарю-
вання, обсягів та виду торгівлі, послуг, асортименту 
товарів, схеми електронної комерції, типу каталога 
товарів, створений Інтернет-магазин виконує певні 
функції і має свої особливості.

Класифікація Інтернет-магазинів (тобто групуван-
ня їх за перними ознаками) в загальному необхідна 
для:

• належної організації облікової роботи, зокрема 
бухгалтерського та управлінського обліку;

• визначення та прийняття рішення про створення 
оптимального Інтернет-магазина. Часто буває, що за-
мовник не зовсім ясно уявляє, Інтернет-магазин якого 
виду він хоче отримати та яка вартість задуманого 
проекту;

• вибору web-платформи (при необхідності), на 
якій буде працювати Інтернет-магазин. Найбільш по-
пулярними серед них у 2013 році є: 1-C Битрикс, Ecom-
merce, PHPShop, NetCat, Virtuemart, UMI CMS;

• дослідження моделей електронної комерції.

Рис. 2. Схема функціонування віртуального підприємства з електронним магазином
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Необхідно зазначити, що в економічній та техніч-
ній літературі, відсутні чіткі визначені критерії кла-
сифікації та види Інтернет-магазинів, однак є окремі 
авторські спроби [7, 8] такої класифікації. Групування 
Інтернет-магазинів за вибраними ознаками можна 
представити декількома системами класифікації, на-
приклад так:

1. За методом роздрібного продажу товарів у мере-
жі: Internet-магазини; Web-вітрини, торгові системи; 
торгові ряди; контентні проекти (споживацькі енци-
клопедії, системи Internet-замовлень товарів та ін.). 
Web-вітрина - це сукупність товарного каталога, систе-
ми навігації та оформлення замовлень. Web-вітрина є 
інструментом залучення покупців, інтерфейсом для 
взаємодії з ними та проведення маркетингових за-
ходів.

2. За бізнес-моделями:
2.1. Суміщення off-line та on-line бізнесу (коли Inter-

net-магазин (ІМ) створюється при вже діючій реальній 
торговій структурі). У такому випадку компанія про-
дає той же товар, що закуплений на склад тільки через 
ІМ. Специфіка продажу через ІМ в такому випадку є, 
однак управління запасами будет ”класичним”.

2.2. Повністю on-line магазин. Для такого випадку 
потрібно розглядати два варіанта:

• продаж через ІМ ексклюзивного товару одного 
виробника з невеликою асортиментною матрицею, 
тоді управління запасами буде теж ”класичним”;

• продаж через ІМ необмеженої асортиментної 
матриці, наприклад запчастини для автомобілей. У 
такому випадку можна визначити товари групи Х за 
XYZ аналізом, які можна покласти на свій склад на 
умовах консигнації, реалізації з відстрочкою платежу 
і з правом повернення непроданого товару. До цієї 
групи Х теж можна застосувати управління запасами 
класичне. Але решту асортименту 90-95% не має сенсу 
закуповувати на свій склад – необхідно працювати 
“під замовлення”!

3. За взаємовідношенням з постачальниками: ма-
газини, що володіють власним складом (наявність 
реальних товарних запасів); магазини, що працюють 
за угодами з постачальниками (відсутність значних 
товарних запасів). ІМ може мати доступ до великої 
кількості зовнішніх складів і управляти їх запасами, 
розміщуючи свої попередні замовлення на закупку.  
Такий процес не зовсім управління запасами, як у кла-
сичному варіанті, це скоріше можна назвати управлін-
ням товарообігу. За суттю 90% бізнес-процесів ІМ - це 
логістика, управління ланцюгом поставок у чистому 
вигляді! А управління запасами перероджується у 
диспетчеризацію товарообігу.

4. За ступенем автоматизації серед торгових си-
стем електронних магазинів розрізняють Web-вітри-
ни, власне Internet-магазини і торгівлю Internet-си-
стеми (TIS). Тому ІМ повинен мати автоматизований 
доступ до складських залишків своїх постачальників 
і до залишків виробників товарів, де закуповують по-
стачальники. Це може бути on-line доступ до БД поста-
чальників, або кожноденна (або декілька разів на день) 
завантаження їх залишків у БД ІМ. Загальною рисою 
для Internet-магазинів TIS є можливість здійснювати 
повний торговий цикл у режимі підключення до ме-
режі. При цьому TIS додатково інтегрована в систему 
внутрішнього документуобороту компанії. Неавтома-

тизованими для Internet-магазина TIS залишаються 
системи доставки товару.

5. Інтернет-магазин на аутсорсингу (користуван-
ні) – модель, при якій суб’єкт електронної комерції 
безпосередньо не займається прийомом, доставкою, 
зберіганням і комплектацією замовлень, а передає у 
користування сторонній компанії, вирішуючи лише 
організаційні бізнес-питання. Така модель звільнює 
багато часу і одночасно дозволяє отримати прибуток.

6. DropShip-магазин – магазин, здійснюючий про-
даж за схемою Dropshipping (читається “дропшип-
пінг”). У такому випадку суб’єкт електронної комерції 
може не бути безпосередньо знайомим з товаром, що 
продається: не бачити або не тримати його в руках; і 
в цьому, власне, немає необхідності. Суб’єкт виступає 
у ролі продавця і може сам встановлювати ціну, йому 
не потрібний склад, оскільки за відправку та достав-
ку товарів відповідає постачальник. Коли покупець 
оплатив товар, частину доходу суб’єкт залишає у себе, 
а собівартість (оптову ціну) – сплачує постачальнику. 
Недоліком такої моделі є повна попередня оплата клі-
єнта.

7. Партнерский Інтернет-магазин – модель, при 
якій суб’єкт лише виставляє товар на вітрину (на-
приклад, особистий блог) і виставляє посилання на 
відповідні Інтернет-магазини. Виходить, що у даному 
випадку Інтернет-магазин відсунтій, але завдяки тому, 
що його ресурс відвідуваний, є певна ймовірність, що 
дехто придбає товар партнера, а суб’єкту достануться 
комісійні (приблизно 20-25% від вартості товару, при 
продажу програмного забезпечення – до 75%).

Характерною рисою Internet-магазинів є повна ав-
томатизація системи обробки замовлень, що дозволяє 
працювати індивідуально з кожним зареєстрованим 
клієнтом.

Розглянутий у п. 1 віртуальний електронний ма-
гази являє собою одну з систем мережевої технології. 
Враховуючи такі положення та додавши технологічну 
ознаку віртуального електронного магазина, групу-
вання Інтернет-магазинів можна розширити, – утво-
риться технологічна класифікація електронної комер-
ції, наприклад, як на рис. 3.

На рис. 3 образно представлено кількісне спів-
відношення між групами електронних магазинів з 
відповідними інформаційними технологіями. Най-
більшу групу складають електронні магазини типу 
Web-вітрини, Інтернет-магазин на аутсорсингу, Drop-
Ship-магазини, партнерські Інтернет-магазини та інші 
подібного типу (рис. 3, а).

Найменшу групу складають віртуальні підприєм-
ства. Що стосується обсягів володіння економічною 
інформацією, інформаційною взаємодією, то харак-
тер співвідношення тут буде протилежним (рис. 3, б).  
Найбільшою інформацією володіють віртуальні під-
приємства. Це означає, що деякий час найбільша 
група електронних магазинів типу Web-вітрини та 
інші будуть спроможними підтримувати свій бізнес-
процес, утримувати персонал і навіть демонструвати 
задовільні економічні показники, однак життєвий 
цикл таких підприємств не великий, до появи більш 
сильного конкурента. І якщо підприємство не буде 
еволюціонувати, впроваджувати інноваційні техно-
логії, то не минучим є його закриття, або суттєва 
переорієнтація на іншу діяльність.
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5. Off-line і on-line моделі у сфері торгівлі

5.1. Off-line модель торгового підприємства
Форму об’єднання і впорядкування функціонально 

взаємопов’язаних елементів у межах певної струк-
тури можна назвати організаційною моделлю. Вона 
відображає внутрішню структуру об’єкта торгівлі або 
систем його внутрішньої організації.

Залежно від функціональної спрямованості торго-
вого підприємства, наприклад роздрібного, оптового, 
комерційно-посередницького можна представити від-
повідну організаційну модель. Найпростіша організа-
ційна модель, off-line модель, характерна для середньо-
го магазину представлена на рис. 4.

Рис. 4. Off-line модель середнього магазина

Організаційна побудо-
ва (рис. 4) відображає ор-
ганізаційно-управлінську 
структуру. Директором 
магазину, як правило, є 
його власник. Інші управ-
лінські служби очолюють 
фа х і вц і-п р о ф е сіон а л и. 
Функціональні підрозді-
ли представлені у вигляді 
спеціа лізованих товар-
них відділів та секцій. 
Крім того, деякі магазини 
утримують господарську, 
транспортну, ремонтну 
служби.

Більшість магазинів 
зберігають самостійність, 

але незалежних самостійних магазинів стає все менше 
у вітчизняної та зарубіжної практиці.

В умовах конкурентного середовища підприємства 
намагаються об’єднатися на добровільних засадах в 
асоціації, об’єднання. Мета об’єднання – зниження 
витрат, посилення конкурентних позицій, запобігання 
ризику розорення і банкрутства.

5.2. On-line модель електронного магазина: back-
office

Організаційне моделювання структури електрон-
ного магазина, штат и компетентності кожного спів-
робітника насам перед залежить від бізнес-моделі під-
приємства. В on-line-бізнесі формування полноцінного 
штату Інтернет-магазина стає актуальним при набли-
женні до 100 реалізацій у місяць, а до цього можна об-
ходитись мінімальним штатом, – з керівника проекта, 
програміста, дизайнера і оператора контакт-центра.

Організаційна структура бек-офіса (back-office) Ін-
тернет-магазина з обсягом продаж більше 100 реалі-
зацій у місяць зазвичай виглядає наступним чином 
(рис. 5):

Адміністрація Інтернет-магазина
Керівник Інтернет-магазина (директор). Керівник 

Інтернет-магазина повинен не тільки розбиратися в 
Інтернеті, але і з початку уявляти обсяги продаж і 
перспективну організаційну структуру Інтернет-мага-
зина в розрізі року, трьох і навіть п’яти років. Керівник 
Інтернет-магазина несе відповідальність за проект у 
цілому та за кожний напрямок, який знаходиться в 
його відповідальності зокрема. Саме тому він пови-
нен добре орієнтуватися як в основах IT-технологій, 
SEO(Search Engine Optimization)-оптимізації, WEB-
дизайні, інтернет-еквайрингу, особливостях работи 
контент-менеджерів і логістів.

• Бухгалтерія. Інтернет-магазин підпорядковуєть-
ся всім прийнятим законам ведення бухгалтерського 
обліку.

• Юрист. До послуг юриста Інтернет-магазин за-
звичай звертається на більш піздніх стадіях, коли 
критичним стає питання взаємодії з постачальника-
ми, при перевищенні деякого встановленого обсягу 
продаж у звітному періоді, наприклад за місяць. Зі 
збільшенням обсягу продаж вже необхідно мати дея-
кий товарний запас, що вимагає заключення угоди про 
відстрочку або угод з можливістю повернення нереалі-
зованного товару або браку.

а                                                                                 б
Рис. 3. Технологічна класифікація електронної комерції: а - піраміда структури 

електронної комерції; б - піраміда володіння інформацією



54

Восточно-Европейский журнал передовых технологий ISSN 1729-3774 4/3 ( 64 ) 2013

Таким чином, послуги юриста стають необхідними 
для сниження контрактних ризиків.

Технічний відділ
• Програміст. До задач програміста входить розви-

ток і підтримка існуючих сервисів Інтернет-магазина 
та ін.

• Відділ IT. До задач IT відділу входить налашто-
вування серверів, АТС, а також налаштування бухгал-
терської інформаційної системи та ін.

• WEB-дизайн. Дизайн сайту постійно вимагає 
розвитку.

Відділ просування
• SEO (Search Engine Optimization). Спеціалісти 

SEO представляють одну з найбільш значимих служб 
Інтернет-магазина. Метою SEO-оптимізаторів є збіль-
шення релевантного трафіка і, отже, збільшення про-
даж, шляхом оптимізації внутрішнього і зовнішнього 
середовища сайту. Фактично SEO-спеціалісти фор-
мулюють конкретні рекомендації з формування вну-
трішнього контента (а у деяких випадках самостійно 

реалізують їх), а також 
підвищують авторитет-
ність контента сайта за 
рахунок розміщення по-
силань на сайт. Ці по-
силання у кінцевому 
підсумку приводять до 
збільшення трафіка і 
продаж.

Таким чином, SEO-
оптимізаторам вдаєтся 
зформувати достатньо 
великий цільовий тра-
фік і, отже, продаж [9].

• SMO (Social Med-
ia Optimization). У цій 
області зазвичай пра-
цюють блогери і марке-
тологи, а також спеціалі-
сти з досвідом роботи у 
соціальних медіа. SMO-
просування може також 
будуватися через співро-
бітників, які добре зна-
ють товар, цільову ау-
диторію і вміють добре, 
цікаво складати тексти. 
Одним з багатьох варі-
антів SMO-просування 
є ведення корпоратив-
ного блога [9].

• Відділ Інтернет-
м а р к е т и н г у.  І н т е р -
нет-маркетологи – це 
спеціалисти з досвідом 
класичного маркетингу 
і просування інтернет-
ресурсів.

• Служба форму-
вання контента. Кон-
тент-менеджер – це спе-
ціаліст, який відповідає 
безпосередньо за вну-
трішній зміст сайту.

• Складська служба. У більшості Інтернет-магази-
нів власний склад за 1-2 роки перетворюється з кімна-
ти в 20 м2 у приміщення в 200 м2, і для контролю такого 
обсягу продаж постановка обліку є однією з найбільш 
важливих задач.

• Відділ закупок. Утворення відділу закупок стає 
актуальним при досягненні 5-7 реалізацій на день (100 
шт. на місяць).

• Відділ продаж. Работа з потенціальними покуп-
цями, підтримка продаж, первинна обработка замов-
лень, управління асортиментом.

• Відділ консолідації. Підготовка товару для до-
ставки, упаковка товару, підготовка супроводжуючих 
документів.

• Відділ доставки. Організація доставки замовлень 
покупцям, співробітництво з транспортними служба-
ми та службами доставки.

• Відділ якості. Вибіркова перевірка виконаних за-
мовлень для перевірки відповідності внутрішнім про-
цедурам і відношення до цього клiєнтів.

Рис. 5. On-line модель електронного магазина
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6. Функціонування віртуального електронного 
магазина

Необхідно враховувати, що при переході до ме-
режевої структури, утворенні незалежних поста-
чальників комплектуючих виробів, товарів, для 
головного підприємства (електронного магазина) 
виникають ряд контрактних ризиків. Зокрема, – 
ризик зміни відпускних цін постачальниками, рів-
ня дефектності їх продукції, транспортних витрат, 
таможених бар’єрів та ін.

У несприятливому інституційному середови-
щі проявляється опортунізм постачальників, який 
приводить до так названої «проблеми суміжників».

Мінімізувати контрактні ризики та підвищи-
ти адаптивність підприємств у динамічному рин-
ковому оточенні допомагають, як обгрунтовано в 
роботах [10, 11], деякі нові технологічні рішення, 
зокрема:

• безпаперові технології інформаційного обміну 
даними про вироби, їх конструкції, технологічних 
процесах виробництва, експлуатації та ін., які на-
зиваються CALS-технологіями (Continuous Acqu-
isition & Lifecycle Support, безперервна підтримка 
життєвого цикла, див., наприклад, [10]);

• системи CRM (Customer Relationship Managem-
ent, управління взаємовідносинами з клієнтами);

• гнучке виробниче обладнання з числовим про-
грамним управлінням (ЧПУ).

Визначальним при формуванні функцій вір-
туального електронного магазина буде, ймовірно, 
просте перерахування бізнес-процесів. Бізнес-про-
цеси віртуального електронного магазина багато 
де аналогічні стандартним, що використовуються 
на будь-якому підприємстві: бухгалтерія, марке-
тинг, логістика та ін.

Але додадуться й нові, специфічні – пошук 
агентів, перемовини з агентами віртуального під-
приємства, заміна агентів при невиконанні зо-
бов’язань та ін. При цьому бізнес-процеси вір-
туального підприємства, недивлячись на уявну 
схожість з бізнес-процесами традиційних підпри-
ємств, все ж є іншими.

6.1. Оцінка числа змін агентів
Будемо вважати, що віртуальний електронний 

магазин дотримується активної стратегії, тобто 
оперативно змінює постачальників товарів при 
кожному підвищенні відпускних цін. Уведемо ве-
личину х – очікуване число змін агентів за деякий 
період, зокрема періодом може бути життєвий цикл 
виробу. Число х може бути оцінено за допомогою 
такої формули:

x T p TN
низк= × − −( ) / .1 1 , (1)

де T – тривалість загального періоду; Тнизк - середня 
тривалість періоду, на протязі якого матеріальні витра-
ти приймають низке значення.

Формула (1) отримана на основі запропонованої 
у работі [10] моделі, в якій сукупність N незалежних 
постачальників заданого виду компонент розгляда-
ється як замкнута система масового обслуговуван-
ня, а кожний постачальник (канал обслуговування) 
може перебувати з імовірністю p і (1 - p) у двох ста-

нах: з високими і з низькими питомими матеріаль-
ними витратами.

6.2. Пошук оптимального агента
Стратегічним завданням головного підприєм-

ства є пошук оптимального постачальника і підряд-
чика комплектуючих виробів, товарів. Такий клас 
проблем у теорії логістики називається задачою про 
оптимальну закупку.

У випадку коли динаміка цін кожного поста-
чальника є передбачуваною (нехай і нестаціонар-
ною), можна поставити таку оптимізаційну задачу 
з повною інформацiєю: у які періоди часу та якого 
обсягу замовлення необхідно розміщувати голов-
ному підприємству альянсу на тих чи інших під-
приємствах-постачальниках.

З математичної точки зору, така модель відпо-
відає аналогічній задачі апостеріорної оптимізації 
стратегії формування портфеля активів при наяв-
ності трансакційних витрат і витрат часу, пов’яза-
них з переоформленням портфеля. Такі моделі від-
носяться до вивченого класу лінійних динамічних 
оптимізаційних задач.

Нам у даному випадку більш адекватним уявля-
ється інший, а саме – ймовірнісний підхід.

Приймемо гранично спрощене уявлення мінли-
вості цін. Допустимо, що ціна пропозиції кожного 
постачальника може приймати високе значення, рів-
не Цвисока у середньому на період Твисока (у роках), і 
низьке значення Ц Цнизькa високa≤ , яке спостерігається 
в середньому на протязі Тнизька років. Періоди під-
вищення і пониження цін чергуються. Випадкові 
процеси зміни цін окремих постачальників будемо 
вважати незалежними.

Ймовірність того, що ціна окремого постачальника 
(позначимо як перший постачальник) на даний момент 

є низькою, дорівнює p
T

T T
низькa

низькa високa
1

1

1 1

=
+

, а ймовірність 

того, що ціна окремого постачальника (першого по-
стачальника) на даний момент не знижена, дорівнює 
1–p1.

Оцінити величину витрат обраного періоду цін, 
можливо через порівняння розрахованої величини 
витрат у періоді цін з деякою нормою витрат на під-
приємстві.

Такою нормою є математичне сподівання витрат 
(середні матеріальні витрати).

Чисельне значення витрат не може бути зафік-
совано і визначене, а змінюється в залежності від 
періоду цін. Природно таку числову величину (ви-
трати в окремому періоді цін) назвати випадковою 
величиною.

Сукупність відповідних параметрів забезпечують 
всю можливу повноту відомостей про випадкову ве-
личину.

Одним з таких параметрів є математичне споді-
вання. Для оцінки результату господарської діяль-
ності на підприємстві у менеджера викликає інтерес 
не тільки окремі матеріальні витрати (ці витрати мо-
жуть бути випадковими), а середні витрати за певну 
кількість господарських операцій.

Які ж витрати дає в середньому одна госпо-
дарська операція ? Таке питання поставлене вже 
достатньо коректно, і на нього може бути дана ясна 
відповідь.
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Обчислимо середні витрати, які може понести го-
ловне підприємство в одній господарській операції, 
купуючи товари у першого постачальника. Для спро-
щення приймемо, що закуповується товар у кількості 
1 штука.

Витрати при низькій ціні:

Sвит. низькі = Цнизька × 1шт. (2)

Витрати при високій ціні:

Sвит. високі = Цвисока × 1шт. (3)
Середні витрати при закупівлі товарів у першого 

постачальника:

Sсередні вит. для 1-го постач. = Sвит. низькі × p1 +

+ Sвит. високі × (1–p1). (4)

Таким чином, витрати (2) і (3) є випадковими, 
витрати (4) є середніми витратами, по іншому є не 
випадковими, і, отже, можуть бути прийняті за норму 
витрат на головному підприємстві для першого поста-
чальника.

Приймемо, що зміна цін окремими постачаль-
никами є процес незалежний, тому періоди Тнизька 
і Твисока для кожного постачальника в загальному 
будуть різними, і, отже, ймовірності низької та ви-
сокої ціни у кожного постачальника теж будуть не 
однаковими.

Розрахунок (4) проводиться для всіх постачаль-
ників.

Sсередні вит. для 1-го постач. = Sвит. низькі × p1 +

+ Sвит. високі × (1–p1),

Sсередні вит. для 2-го постач. = Sвит. низькі × p2 +

+ Sвит. високі × (1–p2),

... … … … … … … … … … … … … (5)

Sсередні вит. для n-го постач. = Sвит. низькі × pn +

+ Sвит. високі × (1–pn).

Активна стратегія головного підприємства поля-
гає у знаходженні найменших середніх витрат (най-
меншої норми витрат) серед розрахунків (5).

Якщо випадкові коливання цін окремих поста-
чальників взаємно незалежні, ймовірність того, що 
на даний момент не снижені ціни ні в одного з поста-

чальників, дорівнює ( )1
1

−
=

∏ pi
i

n

. Тоді ймовірність того, 

що снижена ціна на даний момент хоча б у одного по-
стачальника, дорівнює 1 1

1

− −
=

∏( )pi
i

n

. Середні витрати 

тепер на головному підприємстві будуть дорівнювати: 
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 (6)

При ретельному зборі даних розрахунок (6) буде, 
очевидно претендувати на певний етолон середніх ма-
теріальних витрат.

Тому методологія вибору постачальника тепер по-
лягає у порівнянні та взаємодоповненні розрахунків 
(5) і (6).

7. Висновки та перспектива подальшого розвитку

Віртуальне підприємство з нефіксованою органі-
заційною і територіальною структурою стає основою 
мережної економіки.

Воно створюється шляхом відбору потрібних ор-
ганізаційно-технологічних, людських й інших ре-
сурсів з різних підприємств та їх інтеграції за допо-
могою комп’ютерних мереж.

Створення віртуального підприємства у чисто-
му вигляді для виробничої сфери досить складний 
процес, який вимагає значної попередньої підготов-
ки, детального аналізу інформаційних потоків, біз-
нес-процесів, виробничих можливостей учасників 
альянсу, фактичного завантаження їх обладнання 
та ін.

Можна чекати, що форми віртуального підпри-
ємства, які проглядаються та усвідомлюються в 
теперішньому часі, будуть видозмінюватись, при-
стосовуючись як до майбутніх технологій, так і до 
виникаючих потреб.

Скоріше всего, у найближчий час такі форми 
організації будуть характерні для крупних холдин-
гів, компаній з розподіленим типом виробничих 
стосунків, а також тих, які розвивають бізнес шля-
хом активного поглинання. Розширення бізнесу 
крупних компаній неминуче приведе до диверси-
фікації деяких напрямків і передачі їх до філій та 
інші структури під контролем головної компанії. У 
підсумку будуть утворюватися мережі підприємств 
з економічно залежних один від одного партнерів, 
яких можна розглядати як зачатки віртуального 
підприємства.

Становлення віртуального електронного мага-
зину до певної міри в аналогічному процесі має свої 
переваги оскільки таку інформаційну технологію 
просувають спеціалісти які добре орієнтуються в 
основах IT-технологій, SEO(Search Engine Optim-
ization)-оптимізації, WEB-дизайні, особливостях 
роботи контент-менеджерів, фінансовому обліку, 
логістиці та в іншому.

Мотивацією віртуалізації електронного магази-
на є загальні економічні інтереси учасників альян-
су.
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Дана стаття присвячена актуальній проблемі ефек-
тивного пошуку інформації в мережі World Wide Web, 
причому інформації політологічного характеру, яка в 
подальшому підлягає аналітичній обробці. Подані вимо-
ги до інформації, призначеної для аналізу політичних 
явищ. На основі них та етапах пошуку інформації в 
мережі WWW, запропонованих іншими дослідниками, 
описані шість етапів пошуку такої інформації

Ключові слова: пошук, відбір, етапи, WWW, аналіз, 
інформація, політичний, вимоги, не застарілий, досто-
вірний

Данная статья посвящена актуальной проблеме 
эффективного поиска информации в сети World Wide 
Web, причем информации политологического характе-
ра, которая в дальнейшем подлежит аналитической 
обработке. Представлены требования к информации, 
предназначенной для анализа политических явлений. На 
основе их, а также этапах поиска информации в сети 
WWW, предложенных другими исследователями, опи-
саны шесть этапов поиска такой информации
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1. Вступ

Дана стаття присвячена особливостям пошуку в 
системі World Wide Web інформації, яка в подальшо-
му має використовуватись як джерельна база аналі-
тичного дослідження політичних процесів і явищ. 
Мережа Інтернет дає науковцям виняткову мож-
ливість добування інформації без використання 
сторонніх джерел, а конкретно система World Wide 
Web містить левову частку всіх даних, доступних в 

Інтернеті. Однак з постійним кількісним збільшен-
ням інформації у WWW (що особливо важливо, це 
розширення відбувається, зокрема, через перехід 
друкованих джерел у електронні), пошук релевант-
ної інформації значно ускладнюється [1]. В умовах 
сучасного світу, коли вимоги до швидкості роботи, 
а в даному випадку, до аналітичних досліджень по-
літологічної направленості, тільки підвищуються, 
втрата часу є суттєвою проблемою. Для того, щоб 
аналітик або особа, яка тільки здійснює пошук даних 




