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АННОТАЦИЯ:
В условиях ужесточения конкуренции на рынке, а также падения спроса организации торговли вынуждены 
искать направления повышения эффективности хозяйственной деятельности. Особенно остро 
указанная проблема проявляется в сфере электронной торговли. Зачастую в качестве основной задачи 
в современной литературе рассматриваются направления привлечения покупателя на сайт интернет-
магазина. Тем не менее, также важной задачей является удержание покупателя и его стимулирование к 
покупке товаров. В статье рассматривается роль ассортиментной политики в стимулировании продаж в 
электронной торговле. В частности, внимание уделяется сопутствующим товарам, его представлению на 
сайте интернет-магазина, а также собственным торговым маркам.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: электронная торговля, дистанционная торговля, сопутствующие товары, 
собственные торговые марки, стимулирование продаж.
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введение

Одним из наиболее перспективных направлений развития совре-
менной торговли является использование инструментов элек-

тронной коммерции. Несмотря на такие достоинства, как зачастую 
более низкие цены, глобальный товарный выбор и ряд других, а также 
относительно большой срок существования указанной формы продаж, 
как за рубежом, так и в Российской Федерации, покупатели испыты-
вают недоверие к такой форме продаж, зачастую приобретая товар 
либо в традиционной торговле, либо на условиях самовывоза. 

В настоящее время в традиционной торговле в крупных населен-
ных пунктах для большинства товарных групп практически завершен 
процесс укрупнения торговых сетей, при этом их названия известны 
практически всему населению, соответственно, сформирована деловая 
репутация [9] (Ivanov, Mayorova, 2014). Рассматривая же организации 
электронной торговли, следует отметить, что сложившиеся торго-
вые бренды образовались на рынке лишь в последние годы. Зачастую 
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ABSTRACT:
In a context of fierce competition and decline in the demand in the market, trade organizations are 
forced to look for ways to improve the efficiency of economic activity. This problem is particularly 
serious in the sphere of e-commerce. Directions for attracting a customer to the online store website 
are often considered to be the main task according to the modern literature. Nevertheless, it is also 
important to retain customer and his incentive for the purchase of goods. The article considers the 
role of assortment policy in sales promotion in e-commerce. In particular, we pay attention to related 
products, its presentation on the website of the online store, as well as its own trademarks.
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при формировании своей деловой репутации современные интернет-гипермаркеты 
использовали ранее накопленный потенциал своей стационарной торговой сети. 
Примером такой ситуации является лидер на рынке торговли продуктами питания 
Москвы, интернет-гипермаркет Утконос, ранее являвшийся известной стационарной 
торговой сетью.

Таким образом, целью проведенного исследования является поиск путей направле-
ний повышения эффективности хозяйственной деятельности организаций электрон-
ной торговли, в частности с использованием потенциала ассортиментной политики в 
стимулировании продаж.

актуальность, обзор  литературы
Задача стимулирования продаж и повышения лояльности покупателей является 

важной в современной торговле различных форм. Аспекты решения указанной задачи 
рассматриваются в работах разных авторов, в частности,  в работе Леоновой Ю.Г. [15] 
(Leonova, Shipilova, 2017) отмечается роль адресной рассылки в привлечении поку-
пателей, в работе Майоровой Е.А. [16] (Mayorova, Nikishin, Pankina, 2016) в качестве 
инструмента стимулирования продаж в электронной торговле анализируется  на при-
мере торговой сети «Дикси» использование потенциала социальных сетей, в работе 
Никишкина В.В. [19] (Nikishkin, Tverdokhlebova, 2014) анализируется роль лояльно-
сти клиентов в секторе B2B, взаимосвязь различных форм торговли и ее влияние на 
лояльность покупателей на примере гипермаркетов г. Киева рассматривается в рабо-
тах Гранат Л.В. [6] (Granat, 2017). 

Общие вопросы стимулирования продаж в электронной торговле рассматрива-
ются в работах Брагина Л.А. [3, 4] (Bragin, Karaschuk, Nikishin, 2017; Bragin et al., 2017), 
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Следует отметить, что указанная проблема, несмотря на ее широкое обсуждение в 
научной общественности, является актуальной и предполагает поиск инновационных 
путей ее решения. В этой связи целесообразным является рассмотрение различных 
факторов, непосредственно оказывающих влияние на лояльность покупателей. Одним 
из таких факторов, непосредственно оказывающих влияние на принятие решения  
посетителя сайта о покупке, является товарный ассортимент. 

сопутствующие товары
Процесс покупки с использованием технологий дистанционной торговли в клас-

сической ее форме предполагает доставку товара [1, 3, 21, 22] (Aleksina, 2017; Bragin, 
Karaschuk, Nikishin, 2017; Pursky, Grynjuk, Mazoha, 2014; Yukhta, 2012). Следует отме-
тить, что условия доставки товара разнятся для разных интернет-магазинов. В 
таблице 1 показано сравнение условий доставки различных интернет-магазинов 
Московского региона. 

Таблица 1
сравнение условий доставки популярных интернет-магазинов г. москвы

название  
интернет- 
магазина

минимальный 
заказ

стоимость
доставки (в пределах 

мкад)

Бесплатная 
доставка от 

суммы:

диапазон времени 
доставки

Комус 2000 300 3000 09:00 – 18:00
Утконос 1500 От 0 до 250, определя-

ется при оформлении 
заказа

7000 2 часа

OnlineTrade - 300 (150 постоянный 
клиент)

- 10:00 – 22:00
возможно платное 
уточнение до 5 
часов

Азбука вкуса 100 150 3000 3 часа

Источник: составлено авторами в результате анализа сайтов komus.ru, utkonos.ru, onlinetrade.ru, av.ru.
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Из таблицы 1 видно, что сокращение количества покупок и, соответственно, их 
укрупнение  ведет к экономии как денежных средств, так и времени покупателей. 
Например, при наборе минимальной суммы заказа 7000 рублей покупатель имеет 
возможность ожидать доставку в течение двух часов, при этом сама услуга оказы-
вается бесплатно. Покупателю невыгодно совершать мелкие покупки, так как стои-
мость доставки будет сравнима с ценой заказываемого товара, а в некоторых случаях 
и невозможна из-за ограничения по минимальной сумме заказа. С учетом вышеизло-
женного, покупатель стремится минимизировать число совершаемых заказов. В этой 
связи наличие в ассортименте большого количества сопутствующих товаров оказы-
вает влияние как на количество поисковых операций, так и на восприятие интернет-
магазина в целом. 

Нельзя недооценивать роль сопутствующих товаров, поскольку, выбрав основной 
товар, покупатели зачастую бросают корзину и переходят на другие сайты, если не  
могут найти дополнение к основному товару. Чаще всего это происходит в интернет-
магазинах электроники, где важным фактором является совместимость приобретае-
мых устройств между собой. 

Также на рынке FMCG многие покупатели выбирают товары определенных марок, 
к которым они наиболее лояльны [2, 13] (Baskakov, Deputatova, 2016; Krasilnikova, 
Baskakov,  2016). Поэтому недостаточная широта и глубина ассортимента в любом 
рыночном сегменте ведет к потере покупателей и, соответственно, упущенной при-
были. 

Таблица 2
сравнение ассортимента популярных интернет-магазинов г. москвы

азбука вкуса утконос комус onlinetrade

Продукты пи-
тания

Основная то-
варная 
группа

Основная товар-
ная 
группа

Есть в наличии Есть в наличии

Одежда, обувь и 
аксессуары

- Есть в наличии Есть в наличии Есть в наличии

Алкоголь Основная то-
варная 
группа

Основная товар-
ная 
группа

Слабые спиртосо-
держащие напитки

-

Зоотовары Есть в наличии Есть в наличии - Есть в наличии
Бытовая элек-
троника

- Есть в наличии Есть в наличии Основная товар-
ная 
группа

Канцелярские 
товары

- Есть в наличии Основная товарная 
группа

Есть в наличии

Товары для 
дома

Есть в наличии Есть в наличии Есть в наличии Есть в наличии

Источник: составлено авторами в результате анализа сайтов komus.ru, utkonos.ru, onlinetrade.ru, av.ru.
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В таблице 2 показано соотношение разных товаров в интернет-магазинах разной 
направленности. Из таблицы можно сделать вывод, что в настоящее время специа-
лизация интернет-магазинов в торговле той или иной товарной группой снижается. 
Потенциально крупные организации электронной торговли имеют в своем ассорти-
менте большое количество товарных групп и видов, что, в свою очередь, характеризует 
более сильное пересечение ассортиментных матриц, чем в магазинах традиционной 
торговли. В качестве причин такого явления можно отметить отсутствие необходи-
мости выделения места на полке, возможность хранения товара на централизован-
ном складе, организация под заказ для ряда товаров.  В работе Никишина А.Ф. [18] 
(Nikishin, Pankina, 2015) показано, что в настоящее время все большое количество 
интернет-магазинов создает пункты самовывоза товара. Зачастую сопутствующие 
товары не включаются покупателем в основой заказ, но при этом непосредственно 
выбираются покупателем при получении товара. Это определяет высокую важность 
наличия сопутствующих товаров в пунктах самовывоза.

Как видно из таблицы 2, по большинству товаров повседневного спроса ассорти-
мент указанных магазинов совпадает, различаются лишь условия покупки товара. В 
этой связи, как было сказано ранее, реклама того или иного товара теряет свою эффек-
тивность.

Классическим способом привлечения покупателей на сайт является его продви-
жение в поисковых системах [5, 17] (Vasileva, 2011; Mamatov, Brusenskaya, 2015). Чаще 
всего целью такого продвижения является представление сайта на первых страницах 
поисковых систем. Следует отметить, что продвижение разных слов в поисковых сис-
темах связано с различными затратами. В этой связи большим потенциалом обладает 
реклама не только основных товаров, но и их дополняющих, что оказывает влияние 
на формирование канала покупателей.

представление товарного ассортимента на сайте интернет-магазина
Существуют различные признаки, по которым производится сортировка товаров 

на сайте интернет-магазина. В качестве наиболее часто используемой можно отметить 
сортировку по цене (обычно по повышению цены), либо же по популярности у поку-
пателей. Сортировка по востребованности у покупателей обладает большим потенци-
алом дальнейшего развития. В настоящее время в качества ключа такой сортировки 
зачастую используется спрос на тот или иной товар. Тем не менее, использование 
такой сортировки обладает большим потенциалом своего дальнейшего развития. В 
частности, с целью повышения своего делового имиджа в указанный список возможно 
добавление товаров, обладающих хорошей репутацией у покупателей, в то время как 
реальный спрос на них в том или ином магазине может отсутствовать из-за высокой 
цены на них. Также положительное влияние на деловой имидж торговой организации 
оказывает узнаваемость покупателя [8, 9] (Mayorova, Ivanov, 2015; Ivanov, Mayorova, 
2014). В этой связи является целесообразной возможность использования для форми-
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рования указанного списка данных о покупателе – в первую очередь, это его географи-
ческое расположение, которое до авторизации покупателя может вычисляться по его 
IP-адресу (и уточняться самим покупателем при необходимости, что также оказывает 
положительное влияние на деловой имидж интернет-магазина). После авторизации 
покупателя в качестве такого параметра целесообразно использовать адреса прошлых 
доставок товара. 

Для ряда товарных групп также возможно использование дополнительных параме-
тров, таких как погода в точке расположения покупателя. Учет таких дополнительных 
факторов способствует узнаваемости покупателя и, как следствие, повышению лояль-
ности покупателя к той или иной организации торговли. 

Также важно отметить возможность выдачи среди списка популярных тех товаров, 
реализация которых для торговой организации наиболее целесообразна. 

Как показано в работах Панасенко С.В. [20] (Panasenko, Kolesnik, 2015), примерно 
для трети покупателей важным является восприятие дизайна сайта. В этой связи в 
современных интернет-магазинах дизайну сайта уделяется большое внимание. Тем 
не менее, следует отметить, что скорость интернета в настоящее время у разных поль-
зователей различна. Более того, замена проводного интернета радиочастотными тех-
нологиями ведет к снижению средней скорости загрузки страниц. Более того, для 
доступа к сети на сегодняшний день используются портативные устройства, которые 
не имеют производительности стационарного компьютера. В результате анализа сай-
тов интернет-магазинов в сети выявлено, что сегодня практически отсутствует обра-
ботка времени загрузки страницы. Примером реализации такой обработки является 
предложение перейти к легкой версии страницы на сайте Яндекс-почты после истече-
ния определенного времени. Тем не менее, такой подход практически не применяется 
в интернет-торговле. В качестве решения указанной задачи можно предложить фор-
мирование списка предлагаемых ассортиментных позиций непосредственно в про-
цессе загрузки страницы. Если первая часть товарного предложения передана доста-
точно быстро, покупателю целесообразно предложить ряд сопутствующих товаров, 
рекламные предложения и так далее. В то время как при медленной загрузке важным 
является предложение лишь жестко сгруппированного товарного ассортимента с 
необходимым минимумом рекламной информации.

собственные торговые марки
В настоящее время в глобальной сети Интернет существует большое количество 

торговых организаций, предлагающих идентичные товары. В этой связи покупатель 
имеет возможность приобрести тот или иной товар, выбирая наиболее выгодное пред-
ложение. Зачастую несколько магазинов могут предложить одинаковые параметры 
выбора одного и того же товара. Таким образом, организации электронной торговли 
должны воспользоваться инструментами повышения лояльности покупателей для 
повышения продаж и стабильности покупок. В этой связи целесообразным является 
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формирование лояльности не только к тому или иному магазину, но и к реализуе-
мому товарному ассортименту. Следует отметить, что проведение рекламный акций, 
направленных на рекламу реализуемого товара, способствуют росту продаж как в 
самом магазине, так и у конкурентов. 

Кроме того, все промо-мероприятия должны быть согласованы с товаропроизво-
дителем или официальным дистрибьютором. Механизмом, позволяющим торговой 
организации иметь собственный товарный ассортимент, который не может быть ско-
пирован конкурентами, и права на рекламу, является механизм использования собст-
венных торговых марок. 

Следует отметить, что многие торговые сети в условиях жесткой конкуренции 
ввели собственные торговые марки для повышения лояльности покупателей [14]. 
Указанная тенденция существует у всех основных федеральных игроков ритейла.  В 
торговой сети «Дикси» более 40 % всего ассортимента занимают собственные торговые 
марки, что формирует дополнительную лояльность торговой сети. Сеть «Азбука вкуса» 
также использует собственные торговые марк: «Просто Азбука», «Selection», «Наша 
Ферма». Тем не менее, такие популярные интернет-гипермаркеты, как OnlineTrade, 
Utkonos, не используют в настоящее время потенциал собственных торговых марок. 

Таким образом, можно сделать предположение о том, что применение собствен-
ных торговым марок будет также эффективно в электронной торговле.

Как было сказано ранее, если в традиционной розничной торговле процесс укруп-
нения торговых сетей и монополизации ими рынка в крупных городах практически 
завершен и переходит на региональный уровень, то в электронной торговле данный 
процесс находится в стадии своего развития. 

обратная связь с покупателями
Технологии электронной торговли обладают большим потенциалом в формирова-

нии каналов обратной связи с покупателем. В частности, даже само посещение интер-
нет-магазина покупателем несет в себе информацию о географическом расположении 
покупателя, используемом для доступа устройстве, в некоторых случаях - о гендерном 
признаке и ряд другой информации. Анализируя такую информацию, можно сделать 
выводы о портрете потенциального покупателя, его отнесении к психологическим 
группам.  Одним из наиболее популярных устройств доступа в сеть является техника 
Apple. На сегодняшний день исследователями сформирован некоторый портрет поль-
зователя техники Apple. Этот портрет отличается от стандартного портрета пользо-
вателя Android, который, в свою очередь, отличается от пользователя стационарного 
компьютера. Используя полученную информацию, интернет-магазин имеет возмож-
ность проводить оптимизацию используемой ассортиментной политики. 

В современных условиях электронная торговля обладает большим, в недостаточ-
ной степени используемым потенциалом обратной связи.  В качестве стандартных 
технологий предлагается оценка качества работы магазина, написание отзыва, зача-
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стую за то или иное вознаграждение, и ряд других подходов. Тем не менее, потенциал 
обратной связи также позволяет проводить оптимизацию ассортимента, выявляя 
отложенный спрос покупателей. 

В традиционной торговле одним из главных факторов лояльности является прямой 
контакт с непосредственным продавцом. При выявлении покупателем брака товара в 
традиционной торговле возможно вернуть товар в магазин. Однако в дистанционной 
торговле такая возможность хотя и прямо предусмотрена законодательно, в реальной 
ситуации вызывает определенные сложности. В этой связи важным является предо-
ставление обратной связи потребителем. Такая обратная связь должна предусматри-
вать оформление возврата через минимальное число действий покупателя на сайте, 
а также механизм осуществления потенциального возврата должен быть прозрачен 
покупателю до осуществления первоначальной покупки. В современных условиях 
интернет-магазины зачастую делают возврат покупки искусственно сложным с целью 
не терять доходы от возврата товара. Следует отметить, что такой подход во многом 
позволяет поднять выгоду конкретного заказа, но полностью потерять покупателя, 
если необходимость возврата возникнет.

Следует отметить, что заказываемый товар зачастую связан с месторасположением 
покупателя. В этой связи важным является формирование списка рекомендуемых 
товаров не только на основе популярности товара у покупателей, а также и на основе 
данных о его расположении и текущих климатических условий. 

заключение
В заключении необходимо отметить, что задача повышения лояльности покупате-

лей является важной в современной электронной торговле. Несмотря на достаточно 
большой период существования интернет-технологий в торговле, в настоящее время 
высок уровень недоверия к интернет-покупкам. Сегодня важным является поиск 
направлений привлечения покупателей в сферу интернет-торговли. Одним из таких 
направлений является как формирование ассортимента организаций электронной 
торговли, так и его представление на сайте интернет-магазина. 

Рассматривая задачу непосредственно формирования ассортимента, следует отме-
тить в первую очередь важность наличия сопутствующих товаров. Как было показано, 
современные крупные интернет-гипермаркеты реализуют большое количество раз-
личных товарных групп, зачастую не связанных между собой. Это связано в первую 
очередь со стремлением покупателя минимизировать количество совершаемых поку-
пок. Также большим потенциалом обладает внедрение собственных торговых марок 
в электронной торговле. 

Непосредственной задачей формирования товарного ассортимента связано его 
представление конечному покупателю. В этой связи целесообразно отметить учет осо-
бенностей отображения сайта на том или ином устройстве. Также является важной 
сортировка выдаваемого покупателю товарного списка.  
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