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В статье рассматриваются актуальные вопросы совершенствования деятельно-

сти предприятий, осваивающих торговлю в современных информационно-
коммуникационных системах, а именно в сети «Интернет». Автором выявлены основ-
ные задачи, которые встают перед каждым хозяйствующим субъектом, готовым про-
давать свой товар через интернет-магазин. На основании практических выкладок сде-
ланы выводы, что для стабильной работы предприятия сектора Интернет-торговли 
необходимо заниматься не только разработкой сайта, но и уметь анализировать те-
матический трафик, просчитывать риски, учитывать особенности оформления интер-
нет-заявок клиентов и заботиться об имидже своей компании на протяжении всего пе-
риода сотрудничества с заказчиком, и помнить, что важнее – удержать клиента и сде-
лать его постоянным, нежели расширить круг заказчиков. 
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Стремительное развитие Интернета в 
последние годы очень сильно изменило ра-
боту предпринимательских структур. В на-
стоящее время эти изменения привели к не-
обходимости и возможности образования 
сетевых сообществ предпринимателей, осо-
бенно в области электронной торговли. Ин-
тернет стал одновременно и новой средой 
общения, и рынком с десятками миллионов 

не только потенциальных, но и реальных 
покупателей [5. С. 62]. Созданная в рамках 
этого электронная среда представляет собой 
огромное пространство, освоение которого 
дает принципиально новые возможности 
для ведения предпринимательской деятель-
ности [9. С. 54]. Рамки Интернет-торговли 
определяются уже не географическими и 
национальными границами, а степенью 
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распространения компьютерных техноло-
гий и способности простых потребителей 
использовать преимущества, которые пре-
доставляет им Интернет [4. С. 62]. Но не-
смотря на огромные ее возможности, есть и 
ряд ограничений: 

1) отсутствие четко выстроенной и ра-
ботающей нормативно-правовой базы, ко-
торая регулирует данную сферу. Принятые 
на данный момент правовые нормы не в 
полном объеме определяют правила пове-
дения участников Интернет-торговли; 

2) различную развитость инфраструк-
туры, которая необходима для осуществле-
ния сделок в сети «Интернет». В России 
основной объем электронных сделок про-
исходит в основных ее мегаполисах – Мо-
скве и Санкт-Петербурге; 

3) проблема определения реальных 
участников Интернет-торговли и подлин-
ность документов. С помощью электрон-
ных средств, подлинность и идентификация 
устанавливаются не полностью. 

4) интернет является привлекательной 
средой для мошенничества. Есть необходи-
мость продолжать работу по обеспечению 
высокого уровня безопасности при совер-
шении сделок купли-продажи; 

5) удобство и высокая скорость приоб-
ретения товаров через Интернет может ино-
гда сопровождаться низким качеством об-
служивания. 

6) Интернет-торговля в настоящее вре-
мя не совсем отвечает требованиям торгов-
ли скоропортящимися товарами (продукты 
питания). Такие товары потребители пред-
почитают покупать «обычным» способом, 
минуя Интернет-торговлю. Исключение 
составляет опять же торговля в мегаполисах 
[8. С. 3–4]. 

Сформулируем три основные задачи, 
которые необходимо решать каждому хо-
зяйствующему субъекту, готовому прода-
вать свои товары при помощи Интернета в 
интернет-магазинах: 

● привлечение и анализ трафика; 
● обработка поступивших заявок и 

продажа товаров потребителю; 
● доставка товара (логистика). 
Формально, сегодня создание интер-

нет-магазина – довольно простой процесс. 
Но есть заблуждение, что разработка хоро-

шего сайта – это единственное, что необхо-
димо сделать для того, чтобы он хорошо 
работал. Не отрицая важность этого этапа, 
укажем на то, что огромное значение для 
успешной работы интернет-магазина имеет 
наличие интернет-продвижения, которое 
может дать пользователю актуальную и 
достоверную информацию, что позволит 
ему принять решение стать клиентом (же-
лательно постоянным) этого магазина [3. С. 
47]. 

Данные действия по продвижению 
включают в себя: поисковый маркетинг 
(SEO), рекламу (контекстная, таргетиро-
ванная, медийная), маркетинг (e-mail, ви-
русный, нативный), работа с блогами и со-
циальными сетями, товарные агрегаторы, 
программы лояльности и другое. 

На сегодняшний день повышение отда-
чи от разных каналов интернет-продвиже-
ния – это основная задача, которую необхо-
димо решать такого рода предприятиям 
торговли [10. С. 31]. Рост конкуренции за-
ставляет увеличивать рекламные бюджеты 
и ужесточать борьбу за клиента. Если 
раньше бизнес вкладывал больше денег для 
создания необходимого притока клиентов, 
то сейчас более важной стала задача опти-
мизации расходов и повышения эффектив-
ности от вложенных средств, что привело к 
необходимости широкого применения ин-
струментов веб-анализа. Его преимущества 
заключаются в том, что он позволяет при-
менять комплекс мер по измерению, сбору, 
анализу, представлению и интерпретации 
информации о посетителях веб-сайтов. Од-
ной из важных задач веб-аналитики являет-
ся отслеживание посещаемости сайта, бла-
годаря чему определяется целевая аудито-
рия и анализируется поведение пользовате-
лей на сайте [2. С. 101–102]. 

Устанавливая счётчики аналитики на 
сайты, их владельцы начинают иметь воз-
можность контролировать покупателей на 
каждом этапе от клика по рекламе до опла-
ты заказа. В России широко распростране-
ны только две системы веб-аналитики: Ян-
декс.Метрика и GoogleAnalytics [7. С. 99]. С 
помощью данных систем можно провести 
анализ сайта по разным параметрам, найти 
ошибки в удобстве сайта для пользовате-
лей. Таких данных – большое количество, и 
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теперь есть способ сформировать портрет 
целевой аудитории по качественным, коли-
чественным и техническим характеристи-
кам (см. таблицу). 

Инструменты веб-аналитики дают 
большое количество информации для ана-
лиза разных показателей. Одним из основ-
ных является показатель посещаемости 
сайта и его качественные характеристики. 
Посещение сайта (visit) – это процесс любо-
го взаимодействия с интернет-сайтом в те-
чение определенного времени. В данном 
случае под взаимодействием имеется в виду 
просмотр страниц сайта, фото- и видео-
контента. Визит начинается при первом по-
казе сайта в браузере и длится весь период 
времени нахождения на сайте. Окончание 
посещения – это тот момент, когда пользо-
ватель закрывает последнюю страницу сай-
та или когда проходит 30 минут неактивно-
сти на сайте. Тридцать минут является 
стандартным значением для инструментов 

веб-аналитики. 
Пользователь, посетивший сайт, при 

условии удовлетворения товаром и ценой 
совершает звонок (либо оставляет заявку), 
таким образом становясь реальным потре-
бителем, а не просто «неопознанной едини-
цей». И в данном случае, чтобы человек оп-
латил товар, нужно поступивший зво-
нок/заявку грамотно обработать. У процес-
са обработки заказов есть несколько этапов. 
Рассмотрим их. 

Этап 1. Предварительная обработка за-
каза. На предварительном этапе происходит 
проверка информации о клиенте, удобном 
способе оплаты и доставки. Далее отправ-
ляется подтверждение. 

Основные риски необходимо устранять 
еще на этапе оформления заказа. Покупате-
лю следует знать, какая будет цена, есть ли 
товар в наличии, дата доставки, способ оп-
латы. 

Любой  новый  заказ  нужно  проверять 
Основная информация, доступная в инструментах веб-аналитики 

Параметры Показатели 
Количественные показатели (данные по посещаемости) 

Аудитория 

Количество человек на сайте  
Количество просмотренных страниц 
Количество возвратов на страницы сайта  
Количество постоянных посетителей сайта 

Время посещения сайта 
Среднее количество посетителей  
Распределение по времени суток, дням недели, месяца 
Ср. длительность посещения 

Качественные показатели (характеристика аудитории) 

Источники переходов 
Количество переходов с поисковых систем 
Количество переходов с рекламы  
Прямые заходы 

Портрет аудитории 
География посещений  
Ключевые запросы  
Возраст и пол  

Действия на сайте 

Выполнение ключевых целевых действий на сайте 
Страницы выхода 
Источник, послуживший выполнению целевых действий 
Количество пользователей, совершивших целевые действия 
Количество звонков/заявок 

Технические показатели (оценка работы сайта) 

Данные о технических 
устройствах аудитории 

Браузер пользователя 
Операционная система 
Разрешение дисплея  
Мобильные устройства  

Технические проблемы 
работы сайта 

Нагрузка на сайт  
Время загрузки страниц  
Проверка доступности страниц сайта 

Источник: [1]. 
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менеджеру на предмет корректности запол-
ненной покупателем информации (телефон, 
адрес доставки и т.д.). Множество ошибок 
можно устранить на этапе оформления за-
каза при условии, что проводится проверка 
заполненных клиентом данных до того, как 
нажата кнопка «Оформить заказ». При этом 
нужно уменьшить число коммуникаций с 
покупателем, так как большое количество 
обращений может раздражать клиента и 
снизить вероятность повторных покупок. 
Типовая схема такой работы приведена на 
рис. 1. 

Этап 2. Оплата заказа и переход к его 
сборке. После обработки заказа обычно 
предусматривается оплата. И в таком слу-
чае нужно добиться её максимально удоб-
ным для клиента способом. При этом обя-
зательно нужно понять, почему клиент от-
кладывает оплату. Он очень занятой, просто 
забывчивый или на самом деле не будет со-
вершать покупку? Достаточно предложить 
покупателю по телефону помочь с оплатой 
заказа для того, чтобы выяснить причину. В 
остальных случаях: 

1) необходимо получить оплату за за-
каз, если это нужно для сборки заказа (на-
пример, товар выполнен под заказ, у него 
высокая стоимость, доставка осуществляет-
ся в другой город и др.); 

2) обновить статус заказа и перейти к 
этапу сборки в случае, когда оплата осуще-
ствится при получении. 

В общем виде механизм такой работы 
представлен на рис. 2. 

При более детальном анализе этой схе-
мы, следует обратить внимание на несколь-
ко важных моментов: 

1) Интернет-магазину нужен способ ав-
томатического уведомления менеджеров о 
неудачных попытках оплаты заказов. Свя-
заться с покупателем, помочь ему с оплатой 
– это значит фактически предотвратить его 
уход и отмену заказа; 

2) факт оплаты следует подтвердить 
либо по e-mail, либо по SMS. Иначе у кли-
ента возникают сомнения в факте успешно-
го совершения покупки; 

3) покупателю следует узнать срок по-
лучения заказа либо на этапе подтвержде-
ния, либо на этапе оплаты. По статистике, 
до 80% клиентов ожидают, что заказ можно 
получить на следующий день или даже в 
день его оформления. 

Указание на эти три момента можно 
рассматривать и как основу процесса ми-
нимизации риска ухода клиента с сайта Ин-
тернет-магазина. 

Этап 3. Сборка заказа. Данный этап за-
висит от бизнес-процессов, используемых 
самой компании. Основные этапы пред-
ставлены на блок-схеме, когда: 

● все товары имеются в наличии и их 
необходимо зарезервировать на складе или 
в офлайн магазине; 

● некоторых товаров из заказа нет или 
их нужно заказать у поставщика; 

● заказ необходимо укомплектовать: 
собрать в одну корзину/коробку/другое 
(рис. 3). 

В любом случае нужно помнить основ-
ные принципы обработки заказа: прозрач-
ность процессов для клиента и ясность даты 
исполнения заказа; минимальное количест-
во взаимодействий с клиентом, но при этом 
обязательное  уведомление о  смене статуса  

 
 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Типовая схема обработки заказа при использовании Интернет-торговли 
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Рис. 2. Типовая схема оплата заказа и переход к его сборке 
 
 

 

 

 

 

 
Рис. 3. Типовая схема сборки оплаченного заказа 

 
заказа. 

Этап 4. Доставка заказа. Доставка зака-
за представляет собой завершающую и, 
можно сказать, главную часть всего про-
цесса. Именно на данном этапе большое 
количество отечественных магазинов дела-
ют грубейшие ошибки из-за того, что куль-
тура обслуживания покупателей находится 

на низком уровне, в особенности в сегменте 
массовых товаров (рис. 4). 

На этапе получения заказа главными 
пунктами становятся: 

● вежливость оператора и удобное для 
покупателя время доставки; 

● пунктуальность курьера, звонок за 1–
2 часа до  доставки  и  умение корректно из- 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 4. Типовая схема доставки оплаченного заказа 
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менять время доставки при необходимости; 
● внешний вид курьера и его вежли-

вость при передаче заказа; 
● в случае отправки заказа в регионы – 

предоставление кода отслеживания посыл-
ки/отправления. 

Стоит отметить, что контакт во время 
доставки – финальная точка взаимодействия 
с покупателем. Поэтому важно, чтобы курь-
ер обладал необходимыми знаниями и уме-
ниями для консультации покупателя. Мно-
гие предприниматели забывают, что курьер 
в момент передачи заказа является «глав-
ным» представителем его фирмы, с которым 
клиент общается лично. Зачастую клиент не 
видит ни телефонного оператора, ни склад-
ского работника, ни начальника отдела про-
даж, ни тем более директора. От того, как 
курьер выполнит доставку заказа и пообща-
ется с покупателем, зависит его лояльность. 
Уже закончилось время, когда интернет-
магазины могли строить свои планы продаж 
только на новых клиентах. Построение дол-
госрочных отношений с покупателями – 
единственно правильная стратегия [6]. 

Исходя из сказанного, можно сделать 
вывод, что для стабильной работы предпри-
ятия сектора Интернет-торговли необходи-
мо: 

1) иметь сайт, в котором будет пред-
ставлена продукция данного интернет-мага-
зина. На данном сайте удобно выбрать то-
вар, узнать информацию о цене, доставке, 
условиях оплаты; 

2) на сайт предприятия должен идти те-
матический трафик из поисковых систем, с 
рекламных каналов, с социальных сетей и 
т.д.; 

3) трафик нужно анализировать на 
предмет релевантности. После анализа важ-
но совершать действия по корректировке 
трафика либо сайта; 

4) после обращения клиента в интернет-
магазин заявку необходимо обработать, 
уточнить условия оплаты и доставки; 

5) товар должен быть доставлен в цело-
сти и в оговоренный заранее срок. 

Каждый из этих этапов может быть де-
тально проработан, и в них следует заложить 
базу для дальнейшего совершенствования. 
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