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Нишевые магазины 

и сервисы
Расширение ассортимента и

Оптимизация доставки

Технологичность 

и сервисность

2000

Интернет-магазин книг

Интернет-магазин одежды

Сервис по подбору товаров

2010

• Трансформация в МП: 

• Рост продавцов 

• Расширение категорий товаров

• Собственные логистик-комплексы и 

фулфилмент-центры

• Расширение территории доставки

Еще шире ассортимент:

• СТМ

• Цифровые товары 

• Онлайн Аптеки

• Ювелирные изделия

• Фокус на экспресс доставку

• Доставка дронами, роботы-курьеры

• Собственная платежная система

• Банковские карты

• Авиабилеты, жд, отели

2019 20222016
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За последние годы 
доля онлайн 
торговли выросла 
с 1% до 10% и эта 
тенденция 
продолжается
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Объем российского рынка Ecom

Объем рынка E-commerce, трлн. руб Доля E-commerce в розничной торговле

Пандемия стала драйвером роста онлайн торговли и объема рынка

E-commerce в России и все прогнозы показывают тенденцию к

дальнейшему росту. Однако текущая ситуация в мире может изменить

ситуацию и замедлить рост оборота E-commerce в связи с уходом крупных

брендов и изменением поведения и предпочтений пользователей.

Источники данных: DataInsight,  sostav.ru, SimilarWeb

https://www.sostav.ru/publication/flocktory-53461.html?utm_source=telegram&utm_medium=social&utm_campaign=analitiki-flocktory-proveli-issledovanie


http://korden.ru/uploads/zmot_ru.pdf 4

2-ой момент истины 

(опыт)
Стимул 1-ый момент истины 

(полка) ZMOT
2-ой момент 

истины (опыт)
Стимул 1-ый момент 

истины (полка)

ZMOT (Zero Moment Of Truth) появляется до того, как покупатель приходит в магазин. 

Он заранее выбирает подходящий товар и намеренно приходит за покупкой определенной модели. В точке продаж его 

сложно переубедить, чтобы он изменил свой выбор. С развитием E-com путь к принятию решения о покупке изменился.

, когда

покупатель готов к покупке. Теперь у брендов есть возможность повлиять на решение покупателя до того, как он войдет в 

магазин. 
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Потребитель 
становится 
центром новой 
экономики

Сегодня идет процесс перехода 
от продуктовой к сервисной 
экономике, поэтому в центре этой 
экономики нового типа в первую 
очередь стоит забота о 
потребителе – он ядро, вокруг 
которого выстраивается весть пул 
контактов. 

Источники данных: DataInsight,  sostav.ru, SimilarWeb

Характеристики

• Соцдем
• География
• Семейное положение 
• Доход
• Каким телефоном пользуется

Интернет-поведение 

• Какие сайты посещает
• Какие приложения использует 
• Какие видео смотрит 
• Что ищет в интернете

Покупательское предпочтение

• В какие категории заходит
• Какие товары покупает
• Как часто и какую доставку выбирает
• В какие оффлайн магазины ходит

Имея представление о портрете пользователя, его поведении и пути к

покупке можно более правильно выстроить отношение с ним и

инвестировать в e-commerce каналы более эффективно

https://www.sostav.ru/publication/flocktory-53461.html?utm_source=telegram&utm_medium=social&utm_campaign=analitiki-flocktory-proveli-issledovanie
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CJM - карта пути клиента

discover consider

Узнать о 

существовании 

категории

Увидеть 

логотип/

изображение

Искать 

информацию

Узнать больше 

о бренде

Узнать 

актуальную 

цену

Сравнить Узнать где 

посмотреть 

Узнать где 

купить

Зарегистриров

аться

Подписаться Посмотреть 

вживую

Блоггер

Онлайн-СМИ

Пункт выдачи

Маркетплейс

Сайт-агрегатор

Онлайн ритейл

Сайт бренда

Партнерский 

сайт



Превращение крупных игроков в локальные ”Walled gardens” ведет к отсутствию важных данных, на которых можно

построить полноценные Customer Journeys в мульти-маркетплейсном пространстве.

Зарождение идеи

Поиск и выбор

Приобретение

Опыт

LTV

Пользователь пока еще не сообщил нам о своих явных намерениях к покупке.

Данные: Соц-дем, интересы (поисковая активность и сторонние сайты).

Пользователь сообщает нам об интересе к продукту.

Данные: интерес к определенному продукту, категории, ценовой политике.

Совершение покупки.

Данные: продукт помещен в корзину и выкуплен.

Недостающие данные: применение купонов, способ покупки и доставки

Пользовательский опыт после покупки.

Недостающие данные: решил ли пользователь вернуть продукт, обращения в поддержку по 

поводу продукта, процесс возврата и т.д.

Жизненная ценность клиента.

Недостающие данные: оставленные отзывы, подписка на продукт/категорию, 

использование купонов и промо-кодов для будущих покупок.
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On-retail 
Basic

(листинг, доступность, контент, 
промо и т.д.)

Off-retail 
Media

(внешнее продвижение с 
ведением на eComm)

On-retail 
Media

(продвижение внутри 
маркетплейсов)

Аналитика

Понять задачу в контексте 

аудитории, особенностей 

категории и текущего 

состояния бизнеса

Описать все возможные 

варианты взаимодействия 

с аудиторией

Стратегия

Выбрать оптимальный 

вариант взаимодействия

Моделирование

Активация

Реализовать 

запланированное
Понять, на какой результат 

стоит рассчитывать

Специализация

Спроектировать 

необходимые для 

реализации этого варианта 

решения

Оценка

Агентство сейчас обладает экспертизой, позволяющий выстроить Customer journey: отследить все точки контакта, 

проанализировать каналы продаж по их эффективности, проанализировать паттерны и соединить эти данные со всех 

маркетплейсов в единый медиа план, выведя его за рамки стандартного Digital, а заставив работать классические медиа как 

перформанс канал. 
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Результат –
комплекс 
связанных 
решений

С помощью построения подобной 

матрицы можно видеть каждое 

направление и эффективно 

управлять им.

CXD
Omnichannel journey 

orchestration

COMMUNICATION

CONVERSION

CUSTOMER

COMMERCE

Customer Relationship 

Management

Communication scenarios

Performance 

focused ecosystem

Own eComm assets 

development 

Attribution model, CDP and 

BI
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