Модульна контрольна робота

Навчальна  дисципліна “Електронна торгівля”
ЗАВДАННЯ 1. Дати визначення понять (по 3 бали за правильну відповідь, всього 15 балів).
Електронна вітрина — Електронна вітрина - це рішення для електронної комерції для торговців, які хочуть розмістити веб-сайт, який рекламує свої товари чи послуги та щодо якого споживчі транзакції здійснюються в Інтернеті. Торговцям доступні різні програмні програми, від електронних кошиків до безпечних шлюзів. Торговці, яким не вистачає технічних навичок електронної комерції, виявляють, що постачальники магазинів особливо корисні при запуску або підтримці своїх інтернет-магазинів.
Фулфілмент — Фулфилмент (от англ. fulfillment или брит. англ. fulfilment «выполнение, исполнение») — комплекс операций с момента оформления заказа покупателем и до момента получения им покупки. Термин используется без перевода. Как бизнес-услуга, фулфилмент наиболее востребован интернет-магазинами и часто передается на аутсорсинг фулфилмент-центрам. В фулфилмент-центрах оказывают услуги по хранению товара, а также там формируют, упаковывают, а затем отправляют полученные заказы из интернет-магазина в службу доставки.
Електронний торговельний майданчик — Електронний торговельний майданчик (ЕТМ) — це комплекс матеріально-технічних засобів, що забезпечує користувачам рішення для участі в електронній комерції. У контексті закупівель ЕТМ надають можливість проведення онлайн-тендерів.
Електронна платіжна система — Електронна платіжна система з можливістю прийому платежів за послуги і товари - це електронний сервіс, який дозволяє споживачу, використовуючи звичайний доступ в Інтернет і номер кредитної картки, купувати пропоновані йому товари, послуги або лоти.

Продавець, в свою чергу, має змогу безпечно перевіряти і приймати оплату від споживачів. Невід'ємною частиною онлайн-платіжної системи є еквайринг. Складова частина еквайрингу - перевірка номеру кредитної картки та кредитної історії платника, а також підтвердження банком, який обслуговує цю кредитку, можливості здійснити платіж на запитувану суму в зазначеному напрямку.
Інтернет-магазин — Інтернет-магазин (англ. Internet shop, англ. Online shop) — місце в інтернеті, де відбувається прямий продаж товарів споживачеві (юридичній або фізичній особі), враховуючи доставку. При цьому розміщення споживацької інформації, замовлення товару і угода відбуваються там само, всередині мережі (на сайті інтернет-магазину).
Завдання 2. Вирішити тести (15 балів)
1. Інформація – це

a) сукупність відомостей, які сприймають із навколишнього середовища , видають у навколишнє середовище або зберігають всередині певної системи; 
b) сукупність відомостей (даних), які зберігають всередині певної системи; 
c) сукупність відомостей (даних), які сприймають із навколишнього середовища, видають у навколишнє середовище;
d) сукупність відомостей (даних), які сприймають із навколишнього середовища. 

2. Електронний ринок – це 

a) сукупність процесів їх взаємодії, яка характеризується певними закономірностями в умовах розвиненої структури інформаційних та телекомунікаційних технологій і систем;

b) система, яка характеризується певними закономірностями в умовах розвиненої структури;

c) висококонкурентне середовище в Інтернеті, в якій відбуваються угоди у вигляді купівлі-продажу товарів, послуг і інформації;

d) сукупність його учасників, продуктів і процесів їх взаємодії.

3. Електронна комерція -це  

a) господарська діяльність у сфері електронної купівлі-продажу, реалізації товарів дистанційним способом покупцю шляхом вчинення електронних правочинів із використанням інформаційно-телекомунікаційних систем;

b) відносини, спрямовані на отримання прибутку, що виникають під час вчинення правочинів щодо набуття, зміни або припинення цивільних прав та обов’язків, здійснені дистанційно з використанням інформаційно-телекомунікаційних систем, внаслідок чого в учасників таких відносин виникають права та обов’язки майнового характеру;

c) висококонкурентне середовище в Інтернеті, в якій відбуваються угоди у вигляді купівлі-продажу товарів, послуг і інформації;

d) ділова активність, що використовує можливості глобальних інформаційних мереж для перетворення внутрішніх і зовнішніх зв'язків компанії з метою створення прибутку.

 4. Модель  B2C – це 

a) бізнес для споживача;

b) поживач для адміністрації;

c) бізнес для бізнесу;

d) бізнес для держави.

5. Інтернет-магазин – це 

a) засіб для представлення або реалізації товару в офлайн;

b) засіб для представлення або реалізації товару, роботи чи послуги в офлайн;

c) засіб для представлення або реалізації товару, роботи чи послуги шляхом вчинення електронного правочину;

d) засіб для представлення або реалізації товару, роботи чи послуги шляхом вчинення купівлі-продажу.

6. Системне багаторівневе об'єднання різноманітних ресурсів і сервісів з мапою; електронна «бібліотека», поділена на тематичні відділи з кількісними та якісними даними, аналізами, графіками тощо

a)
корпоративний сайт;
b)
соціальна мережа;

c)
маркетплейс;

d)
індивідуальний сайт.

7. Сукупність декількох електронних магазинів, керованих різними продавцями, що розповсюджують різноманітні продукти та послуги – це:

a)
електронна біржа;
b)
електронний торговельний майданчик;
c)
електронний каталог;

d)
електронний аукціон.

8. До видів соціальних мереж відносяться:

a) соціальні мережі для авторського запису;

b) соціальні мережі для обміну медіа контентом;

c) соціальні мережі для колективних переговорів.

d) усі відповіді вірні;

9.Цінна але безкоштовна пропозиція для вашого потенційного клієнта, яку ви пропонуєте в обмін на потрібну вам цільову дію
a) traffic proposition; 

b) кешбек;

c) лід-магніт;

d) клікфрод.

10. Показник розраховується як відношення кількості замовлень до суми доходу інтернет-магазину за певний період — місяць, квартал має назву: 
a) середній чек;

b) конверсія;

c) чистий прибуток;

d) кількість трафіку.

11. Таргетована реклама – це 

a) принцип розміщення реклами, коли реклама орієнтується на зміст інтернет-сторінки вручну або автоматично, може бути у вигляді банера чи текстового оголошення;
b) сучасний вид візуальної маркетингової комунікації, сукупність засобів, інструментів, технологій, пов’язаних з передачею комерційної інформації в мас-медіа;
c) оголошення, максимально релевантні до запитів користувачів;

d) виведення сайту на перші місця у видачі пошукових систем.
12. Етап завершення доставки, коли товари відправляються з пункту обслуговування або розподільчого центру до кінцевого споживача або або клієнта 

a)  «остання хвиля»;

b) «остання доставка»;

c) кур’єрська доставка;

d) «остання миля»;

13. Думка про кого-небудь або про що-небудь, оцінка кого-небудь або чого-небудь; аналіз, розбір, деяка оцінка публікації, твори якого товару – це:

a) сервіс;

b) гарантія;

c) повернення;

d) відгук;

14. Післяплата – це 

a) спосіб грошових розрахунків між організаціями -  оплата вартості товару здійснюється виключно платіжними картками;
b) спосіб грошових розрахунків між організаціями, підприємствами і громадянами, при яких оплата вартості товару здійснюється безпосередньо під час отримання його адресатом;
c) спосіб грошових розрахунків між громадянами, при яких оплата вартості товару здійснюється безпосередньо під час отримання його адресатом;
d) спосіб грошових розрахунків між підприємствами  при яких оплата вартості товару здійснюється безпосередньо із використанням цифрового підпису.
15. Комплексне логістичне рішення для Інтернет-магазину, яке виконує третя фірма:

a) фулфілмент;

b) маркетплейс;

c) оптовий посередник;

d) поштовий оператор.

Завдання 3. Вирішити кейс (25 балів).  

Підприємство протягом 10 років ефективно та прибутково працює в сегменті drogeri на ринку України із масмаркетинговим асортиментом офлайн  по 3 магазини в кожному місті мільйоннику.

Існують постійні клієнти: жінки віком від 25 до 35 років, які мають пластикову картку лояльності та проживають у радіусі 5 км. 

У магазині для зворотного зв'язку з покупцями є телефон гарячої лінії та Книга скарг та пропозицій. Генеральний директор звернувся до консультантів із електронної торгівлі:

1. Які етапи дослідження конкурентів ви запропонуєте?
Основні етапи визначення конкурентоспроможності фірми такі:

Дослідження конкурентоспроможності товарів.

Дослідження конкурентоспроможності (порівняльної ефективності) маркетингової діяльності.

Вивчення конкурентоспроможності фірми в цілому.

2. Який канал збуту, бізнес-модель та спосіб реалізації товарів онлайн ви запропонуєте? Аргументуйте.
Матриця вибору конфігурації каналу збуту продукції підприємства
	Критерій прийняття рішення
	Канал збуту продукції

	
	прямий
	довгий
	короткий

	Географічна протяжність ринку

	Локальний
	+
	 
	+

	Національний
	+
	+
	 

	Міжнародний
	 
	+
	 

	Розмір ринку

	Великий
	 
	+
	 

	Малий
	+
	 
	+

	Тип продукції

	Товари промислового призначення
	+
	+
	+

	Товари широкого вжитку
	 
	+
	 

	Товари з обмеженим терміном придатності
	+
	 
	+

	Високотехнологічні товари
	 
	 
	+

	Ціновий діапазон

	Дорогі товари
	+
	 
	+

	Дешеві товари
	 
	+
	 

	Асортиментний ряд

	Широкий (багато взаємодоповнюючих товарів)
	 
	 
	+

	Вузький
	 
	+
	 

	Тип ринку

	В2В (промислово-індустріальний ринок)
	+
	+
	 

	В2С (ринки кінцевих споживачів)
	 
	 
	+

	В2В2С (промислово-індустріальний та споживчий ринки)
	 
	+
	 

	Стадія життєвого циклу продукції

	Впровадження
	 
	+
	 

	Зростання
	 
	+
	 

	Зрілість
	+
	 
	+

	Спад
	+
	 
	 

	Масштаб діяльності підприємства

	Великі підприємства
	+
	 
	+

	Малі підприємства
	 
	+
	 


 
Серед іншого варто відзначити вдосконалення транспортної складової каналів збуту для зменшення тривалості зберігання товару, скорочення чисельності персоналу, підвищення прибутковості діяльності виробника та якості інформаційного забезпечення зовнішнього середовища.
Розглядаючи виробників промислової продукції, необхідно зазначити, що найчастіше спостерігається використання як власної збутової мережі, так і посередників. Проте, як правило, посередники є підконтрольними промисловому підприємству через участь в управлінні підприємством (придбання акцій посередника).
Виходячи з усього зазначеного, можна зробити висновок, що визначення конфігурації каналу збуту продукції підприємства є одним із ключових управлінських рішень.
Переходячи до інструментарію збуту продукції промислових підприємств, зазначимо, що обраний підприємством підхід до організації збутової мережі та конфігурації каналів збуту суттєво впливає на способи розподілу продукції, обумовлюючи таким чином необхідність застосування конкретних інструментів.
Інструментарій збутової політики передбачає проведення заходів, пов’язаних із щоденною реалізацією відділом продажів своїх функціональних обов’язків. Виходячи з того, що промислові підприємства, як правило, мають власну службу збуту, їхнім головним інструментом будуть персональні продажі. Це обумовлено специфічними особливостями реалізації продукції промислового призначення, а також другорядністю попиту та залежністю обсягів продажів від інтенсивності споживання кінцевого продукту.
Персональні продажі – це безпосередня презентація товару потенційному клієнту представниками підприємств. Відмінність цього інструменту від інших полягає в тому, що персональні продажі передбачають співпрацю один на один, а не масові комунікації. Головною відмінністю від інструменту прямого маркетингу є персоніфікований характер, тоді як прямий маркетинг передбачає неперсональні засоби зв’язку для спонукання отримання зворотної реакції.
3. Яким чином "змусити" лояльних клієнтів перейти в онлайн?

Обов’язково вимірюйте лояльність своїх клієнтів. Одним з поширених показників лояльності є “цінність протягом життя” або імовірна сума, яку клієнт витратить в компанії протягом всього свого життя. Бренди витрачають багато грошей, приваблюючи клієнтів онлайн. Як правило, мета полягає в тому, щоб в результаті клієнт витратив на продукт в три рази більше, ніж вартувало його залучення.

Переоцінка вартості життя – така собі пастка, особливо для нових брендів. Надмірно райдужне уявлення про лояльність клієнтів можна використовувати для виправдання високих витрат на маркетинг за рахунок прибутку.

Бренди також можуть відстежувати частоту повторних покупок – відсоток клієнтів, які повертаються до бренду після свого початкового замовлення. Рівень близько 50 відсотків і вище – це хороший показник.

Лояльність полягає в тому, щоб взаємодіяти з вашими основними клієнтами таким чином, щоб вони були щасливі і задоволені, адже саме вони є вашим найціннішим активом.

Бренд без лояльних покупців швидко відстане від конкурентів або буде змушений вкладати в рекламу все більші суми грошей. Але якщо все зроблено правильно, ваші постійні клієнти забезпечуватимуть стабільний дохід, і, як результат, високий прибуток.

За модульну контрольну робота можна отримати максимум 55 балів.

