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Вступ. Сучасні економічні тенденції ініціюють про-
цеси торговельної глобалізації і приводять до створення 
великими операторами ринку мультибрендових мереж 
магазинів і гипермаркетів з метою збільшення оборотів 
і зниження витрат за рахунок спільного використання за-
гальних ресурсів. Нові тенденції знаходять своє відобра-
ження і в електронній торгівлі, викликаючи укрупнення 
компаній та появу мереж Інтернет-магазинів, що дозволяє 
нарощувати обороти і диференціювати торговельну стра-
тегію на основі практично необмеженої кількості Інтернет-
вітрин. Такі тенденції приводять до змін механізмів функ-
ціонування, управління і взаємодії в рамках великих Web-
підприємств. 

Дослідженням процесів функціонування електро-
нної торгівлі займалася значна кількість як вітчизняних, 
так і закордонних науковців, зокрема: Д. Козьє [1], В Звейс 
[2], В. Базилевич [3], Л. Чен [4], П Джексон [5], Л Харріс 
[5], П. Екерслі [5], З. Тіан [6], А. Хуммел [7], Х. Керн [7], 
Р. Кеблер [7] та ін. В той же час варто зазначити, що ав-
томатизація масштабних бізнес-процесів, від якої прямо 
залежить ефективність систем електронної торгівлі, за-
лишається однією з найбільш складних проблем для вели-
ких підприємств. Відомі теоретичні та практичні рішення 
для малого і середнього бізнесу не відповідають вимогам 
великих компаній, їхнім функціям і інструментарію роз-
витку, а також рівню інтеграції Web-середовища та систем 
управління підприємством [1; 5]. Ефективна ІТ-підтримка 
масштабних систем електронної торгівлі стримується ар-
хітектурою і можливостями інформаційних систем, не 
орієнтованих на створення взаємопов’язаної мережі елек-
тронних торговельних засобів. Відкриття нових Інтернет-
магазинів супроводжується, як правило, дублюванням 
ІТ-інфраструктури, що веде до збільшення витрат на під-
тримку їх функціонування, нераціонального викорис-
тання ресурсів, зниження керованості процесів і значних 
збитків. Має місце недостатнє використання можливос-
тей електронних закупівель, оптимізації і систематизації 
логістичних процесів для автоматизації формування тор-
говельного асортименту і схем товарних постачань за ра-
хунок інтеграції інформаційних систем компаній і оптових 
Інтернет-майданчиків. Особливу актуальність ця пробле-
ма представляє у сфері управління товарними потоками 
мережі Інтернет-магазинів з асортиментом у сотні тисяч 
позицій. Багато компаній прагнуть скоротити складські за-
паси і витрати за рахунок переходу до методів торгівлі «під 
замовлення», що дозволяє суттєво зменшити об’єми обіго-
вих коштів і операційні витрати, а також значно розшири-
ти асортимент та збільшити товарообіг. Однак, як показує 
практика, для компаній з великим товарообігом досягнути 
таких результатів вкрай важко через відсутність методів 
управління інформаційними процесами, які забезпечують 
підтримку нових бізнес-моделей взаємодії підприємств 
електронної торгівлі з постачальниками.

Сьогодні перед Web-підприємствами, які управляють 
багатьма Інтернет-магазинами, постають гострі питання-
ми: як продавати різні товари на різних вітринах з різною 
торговельною політикою, використовуючи єдину інформа-
ційну систему; як управляти багатьма Інтернет-магазинами 
за рахунок можливостей однієї інформаційної системи; як 
побудувати архітектуру такої системи і провести успішний 

реінжиніринг бізнес-процесів при переході на новий рівень 
масштабів електронної торгівлі; як створювати більше но-
вих Інтернет-магазинів, не нарощуючи при цьому лінійну 
інфраструктуру підприємства і не нагромаджуючи велику 
кількість товарної продукції на складах. Доступні на сучас-
ному ринку електронної торгівлі інженерні рішення дають 
відповіді на питання інтеграції різних інформаційних сис-
тем, але, в той же час, не відповідають на питання методо-
логічного характеру і не забезпечують реалізацію систем-
ного підходу до вирішення завдань галузі у цілому. Виникає 
гостра необхідність у розробці нових концептуальних під-
ходів з метою інтеграції великої кількості взаємозалежних 
Інтернет-магазинів Web-підприємств. Відмінні механізми 
управління і функціонування окремого Інтернет-магазину 
і мережі Інтернет-магазинів також вказують на різницю 
процесів взаємодії в цих двох випадках. Тому для реаліза-
ції системного підходу і повного розуміння функціонуван-
ня електронного торговельного ринку, учасниками якого 
є також і великі Web-підприємства з великою кількістю 
Інтернет-магазинів, потрібна розробка функціональної 
моделі електронної торгівлі, яка б повноцінно враховува-
ла всі процеси взаємодії в рамках предметної області, на-
прями інформаційних потоків в контексті функціональної 
структури предметної області, процеси прийняття управ-
лінських рішень та чітко розподіляла систему управління 
і  систему, що управляється.

Метою даного дослідження є розробка функціональ-
ної моделі великого Web-підприємства електронної торгів-
лі при централізованому управлінні підприємством.

Виклад основного матеріалу. Функціональна мо-
дель електронної торгівлі використовується для опису ме-
ханізмів функціонування предметної області. Її головним 
призначенням є виявлення послідовності і взаємозв'язку 
вихідних і вхідним даних без розгляду процедур і спосо-
бів конкретних перетворень. Модель побудована згідно 
з методологією SADT (метод IDEFO) [8] на основі аналізу 
бізнес-процесів електронної торгівлі, а також визначення 
базових інформаційних процесів, блоків їх перетворення 
(типових інформаційних систем) і взаємозв'язків між ними. 
На рис. 1 наведено розроблену функціональну модель Web-
підприємства електронної торгівлі. З функціональної точ-
ки зору, всі процеси в електронній торгівлі розділені на два 
блоки:

1) блок управління вітринами (УВ) мережі Інтернет-
магазинів (ІМ) відповідальний за взаємодію з ко-
ристувачем, отримання замовлень і збір первин-
ної інформації;

2) блок управління Web-підприємством (УП), відпо-
відальний за обробку замовлень, їх доставку та за 
реалізацію всіх бізнес-процесів підприємства.

Блок управління мережею вітрин Інтернет-
магазинів. Однією із принципових особливостей роз-
робленої функціональної моделі Web-підприємства елек-
тронної торгівлі є підтримка роботи мережі ІМ. Робота 
кожного ІМ припускає підготовку торговельного асорти-
менту (модуль управління асортиментом товарів і послуг) 
і управління магазином (модуль управління ІМ). Зазначені 
модулі відносяться до блоку УП і будуть розглянуті далі під 
час детального аналізу цього контуру. На основі інформації 
про асортимент (модуль управління асортиментом товарів 
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Рис. 1. Функціональна модель Web-підприємства електронної торгівлі

Управління 
вітринами

Управління 
Інтернет-

магазинами

Управління 
асортиментом 

і послугами

Управління 
доставками
замовлень

Комплектація
замовлень

Управління 
ресурсами

Покупець

Управління 
сайтами

Управління 
інформацією 
про товари 

і послуги

Управління 
споживачами

Управління 
рекламою

про товари 
і послуги

мережа
вітрин ІМ

Пропозиція

Доставка замовлень

Оп
ис

 т
ов

ар
ів

Ор
де

р 
на

 за
мо

вл
ен

ня

По
ку

пц
ів

Пропит

Аналітик ринку
Специфікація
товарів і послуг

Доставка поштою
Кур’єрська доставка
Умови доставки

Умови відпуску товарів 
і надання послуг
Пакувальник

Менеджер 
з асортименту
Умови поставок

Умови електронної 
торгівлі
Менеджер 
Інтернет-магазину

Умови надання послуг
Менеджер 
Наявність товарів 
у постачальників
Менеджер з асортименту

Управління
поставками

Менеджер 
магазину
Умови магазину

Умови оплати
Бухгалтер

Складські 
працівники

Редактор
Web-сайтів

Менджер ІМ

Коньюктура ринку
Маркетолог

Управління
фінансами

Обслуговування
замовлень 

і послуг

Замовлення

Товар

Вид товару

Рахунок на оплату
Заявка на товари

Потрібний асортимент

Бл
ок

 у
пр

ав
лі

нн
я 

W
eb

-п
ід

пр
иє

м
ст

во
м

Бл
ок

 у
пр

ав
лі

нн
я 

ві
тр

ин
ам

и

Пропозиції товарів і послуг

Товари на продаж

Замовлення покупця

Св
ум

а 
по

 р
ах

ун
ку

і послуг) і бізнес-правил конкретного магазину (модуль 
управління ІМ) формуються дані для його вітрин (модуль 
управління вітринами ІМ). Користувач оформляє замов-
лення на основі інформації про асортимент товарів і по-
слуг, що надходить до вітрини Інтернет-магазину від моду-
ля управління асортиментом і умов придбання товарів (мо-
дуль управління ІМ). Для реалізації оптимального процесу 
купівлі, потенційному покупцеві необхідна інформація не 
тільки про асортимент товарів і послуг, але й детальний 
опис і графічні зображення товарів, інформація про їхніх 
виробників, специфіка надання послуг та інші додаткові ві-
домості. Інформаційний супровід товарів і послуг вимагає 
наявності відповідного інформаційно-аналітичного модуля 
управління інформацією про товари та послуги (рис. 1). До 

його функцій входять: збір інформації про товари і послу-
ги; систематизація, структурування, оновлення і перероб-
ка інформації; узгодження форматів представлення даних; 
відстеження і внесення відповідних змін; надання повної 
інформації про характеристики товарів і послуг.

Формування споживчого попиту на товари і послу-
ги – завдання маркетингового і рекламного відділів компа-
нії, які використовують у своїй роботі різні додатки, що ре-
алізують функції модуля управління рекламою товарів і по-
слуг (рис. 1). Його основні функції: формування попиту на 
товари і послуги; підготовка рекламної і маркетингової ін-
формації; моніторинг відгуків споживачів; моніторинг ста-
тистики; визначення ефективності рекламних і маркетин-
гових компаній. Для виконання описаних завдань модуль 
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управління рекламою використовує інформацію, що над-
ходить з модулів управління асортиментом товарів і послуг 
та управління ІМ. Головною перевагою рекламної кампанії 
в Інтернеті є можливість автоматизації процедур оброб-
ки даних, пов’язаних з процесами поширення інформації 
про товари і послуги, що також дозволяє використовувати 
отримані дані для різних маркетингових досліджень елек-
тронного торговельного ринку [9]. Маркетингові і реклам-
ні акції здійснюють вплив на цільову аудиторію з метою 
одержання Інтернет-магазином замовлень. Оформивши 
замовлення, користувач стає клієнтом Інтернет-магазину.

Модуль управління змістом сайту кожного ІМ (рис. 1) 
забезпечує розв'язок завдань, пов'язаних з розміщенням 
і подачею інформації, стосовно конкретної вітрини кон-
кретного ІМ, що визначається модулем управління ІМ. 

Модуль управління споживачами (рис. 1) передба-
чає: їх інформування; персональну взаємодію із клієнтами; 
персоніфікацію представлення інформації у відповідності 
до інтересів кожного клієнта; управління лояльністю клі-
єнтів.

Функціональний модуль управління вітринами кож-
ного ІМ (рис. 1) є результуючим модулем стосовно всіх 
процесів, пов'язаних з формуванням даної вітрини та її 
інформаційним наповненням. На конкретній вітрині ІМ 
споживач виконує дії з підбору товару, перегляду інформа-
ції про нього, умови придбання і оформленню замовлен-
ня. Процес оформлення замовлення складається з таких 
кроків: вітрина ідентифікує споживача; споживач вказує 
адресу доставки, вибирає умови оплати і доставки і під-
тверджує свій вибір; вітрина формує замовлення покупця 
і надає пов'язану з ним інформацію. Далі в системі електро-
нної торгівлі під «замовленням» розуміється сукупність 
сутностей: користувач, замовлення, умови обслуговування. 
Інформаційні сутності пов'язані з конкретним ІМ та його 
вітриною, на якій було оформлено замовлення і яка вхо-
дить до мережі вітрин ІМ. Сутності «товари», «споживачі» 
і «замовлення», будучи частиною інформаційного середо-
вища Web-підприємства, відносяться до конкретного ІМ, 
що створює можливість ведення цілеспрямованої роботи 
з різними групами покупців і реалізації додаткових меха-
нізмів економіко-маніпулятивного впливу на споживачів 
і роботи з асортиментом товарів і послуг.

Варто зазначити, що важливою перевагою роботи 
з мережею вітрин, що передбачається вже на етапі побу-
дови функціональної моделі, є можливість перехресної 
взаємодії вітрин. Перехресна взаємодія Інтернет-вітрин 
передбачає механізм єдиної реєстрації і авторизації спожи-
вачів, взаємодію зі сторонніми платіжними системами та 
інші спільні дії. Зокрема, замовлення користувача, оформ-
лені ним в одному з ІМ, можуть бути враховані в правилах 
вітрини іншого ІМ таким чином, щоб забезпечити корис-
тувачеві переваги у виборі і умовах покупки товарів або 
послуг. Наприклад, якщо користувач купив в одному ІМ 
комп'ютер, то в іншому ІМ, в якості спецпропозиції, йому 
можуть бути запропоновані підручники по використанню 
комп'ютерів. 

Блок управління підприємством електронної 
торгівлі. Робота кожного ІМ починається з формування 
асортименту товарів і послуг. Це завдання вирішує модуль 
управління асортиментом товарів і послуг (рис. 1) на основі 

інформації від постачальників та виробників товарів і по-
слуг. Основні функції модуля управління асортиментом 
товарів і послуг: відстеження стану ринків; відстеження 
завантаженості складських приміщень постачальників; 
моніторинг цін на товари і послуги; прийняття рішень про 
формування цін; прийняття рішень про формування асор-
тименту; оновлення і відстеження даних про асортимент 
товарів і послуг конкретних IM. Управління кожним ІМ 
(модуль управління ІМ) визначається вимогами до його 
функціонування з боку бізнесу. Ці вимоги є характерною 
особливістю конкретного ІМ і представлені умовами фор-
мування асортименту, умовами оплати і доставки товарів, 
умовами ведення торгівлі, маркетинговими і рекламними 
акціями, змістовним наповненням вітрин.

Після надходження замовлення покупця до модуля 
обслуговування замовлень і послуг (рис. 1) здійснюється 
перевірка вхідної інформації і відстеження стану виконан-
ня замовлень покупців. На даному етапі виявляється наяв-
ність або відсутність протиріч у можливостях ІМ і вимогах 
покупця, задаються умови виконання замовлення і обслу-
говування покупця, визначаються умови роботи з товаром, 
розраховуються терміни і визначаються способи виконан-
ня замовлення. З інструментарієм модуля обслуговування 
замовлень і послуг взаємодіють менеджери по обслугову-
ванню клієнтів ІМ.

Для побудови функціональної моделі електронної 
торгівлі на основі бізнес-схеми «торгівля під замовлен-
ня» при наявності великого асортименту товарів і по-
слуг, в модель введено фактор дефіциту товару. Процес 
забезпечення замовлень (обслуговування замовлень і по-
слуг – управління поставками – управління фінансами – 
управління ресурсами – комплектація замовлень) склада-
ється з такихх етапів: управління дефіцитом, управління 
поставками, облік ресурсів; управління комплектацією 
замовлень (рис. 1). На основі фактора дефіциту викону-
ється закупівля товару під замовлення покупців (модуль 
управління поставками) і розподіл отриманих товарів по 
відповідних замовленнях (модуль управління ресурсами), 
після чого відбувається комплектація замовлень (модуль 
комплектації замовлень).

Управління фінансами (модуль управління фінанса-
ми) забезпечує взаємодію з бухгалтерією або банками для 
забезпечення торговельних операцій фінансовими засоба-
ми. Модуль управління фінансами (рис. 1) також реалізує 
функції взаємодії із платіжними системами, моніторингу 
і розподілу фінансових коштів на рахунках і безпосередньо 
взаємодіє з модулями управління ресурсами і управління 
поставками (рис. 1). Функціонування всіх модулів відбу-
вається із врахуванням постійно діючих інформаційних 
і бізнес-процесів з усунення дефіциту товарів і послуг, об-
робці замовлень, обліку і розподілу ресурсів, збору і ана-
лізу поточних станів обробки замовлень і статистичних 
даних про взаємини з контрагентами для прийняття на-
ступних управлінських рішень. Облік товарів для обслуго-
вування замовлень і комплектація замовлень виконуються 
за рахунок реалізації функцій модуля комплектації замов-
лень на підставі даних, що надходять від модуля управ-
ління ресурсами, який здійснює управління ресурсами 
Web-підприємства і виконує функції обліку матеріальних 
ресурсів (рис. 1).
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Коли товар закуплений, розподілений по замовлен-
нях і замовлення мають необхідну документацію, потрібно 
забезпечити доставку товару покупцям. Модуль управління 
доставками замовлень (рис. 1) є завершальним етапом про-
цесу обслуговування замовлення клієнта і відповідає функ-
ціям служби, що здійснює доставку замовлень клієнтам. 
Служба доставки одержує інформацію і ресурси від процесу 
(обслуговування замовлень і послуг – управління поставка-
ми – управління фінансами – управління ресурсами – комп-
лектація замовлень) і передає їх на виконання. Успішна до-
ставка товару покупцеві супроводжується отриманням від 
нього фінансових ресурсів у циклічний процес (управління 
асортиментом товарів і послуг – … – управління достав-
ками замовлень). В електронній торгівлі можна отримати 

додаткові конкурентні переваги, корегуючи витрати на до-
ставку товарів при тих же фіксованих тарифах на вартість 
доставки, розробкою колективних маршрутів доставки то-
варів по декільком адресам одночасно [10]. 

Побудована функціональна модель (рис. 1) створює 
основу для реалізації підходу «горизонтального» управ-
ління підприємством електронної торгівлі, що передбачає 
управління не функціями, а процесами. Такий підхід у су-
часній практиці менеджменту вважається найбільш ефек-
тивним і актуальним [11]. На рис. 2 наведена схема відпо-
відності бізнес-процесів підприємства електронної торгівлі 
розглянутим модулям функціональної моделі (рис.  1) і  ві-
дображено їхній зв'язок з організаційними структурними 
елементами підприємства електронної торгівлі. 

Рис. 2. Схема відповідності бізнес-блоків організаційним елементам і функціональним модулям підприємства  
електронної торгівлі
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Виділені горизонтальні процеси та інформаційні, ор-
ганізаційні і структурні зв'язки між ними. На схемі показа-
но, що на кожному основному етапі виробничого процесу, 
необхідні функції і ресурси можуть бути забезпечені відпо-
відними функціональними модулями управління.

Висновки. Отже, розроблена функціональна модель 
враховує як організаційну, так і функціональну складові 
процесів електронної торгівлі і може розглядатися як ти-
пова для більшості великих компаній електронної торгів-
лі. Модель закладає основу функціонування мережі ІМ по 
бізнес-схемі «торгівля під замовлення» при централізова-
ному управлінні підприємством електронної торгівлі.
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