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О чём мы поговорим… 

1. Электронная розничная торговля в России: 
потребительское поведение 

2. Эмоциональные параметры в сфере 
электронной торговли 



ЭЛЕКТРОННАЯ РОЗНИЧНАЯ 
ТОРГОВЛЯ В РОССИИ: 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ 



Доля онлайн-покупателей среди интернет-
пользователей разных федеральных округов 

России 

Источник: результаты исследования e-Commerce User Index 2014  



Распределение онлайн-покупателей  
по городам проживания 

Доля онлайн-покупателей среди 
интернет-пользователей разных городов:  

Источник: результаты исследования e-Commerce User Index 2014  



Потребитель электронной торговли 
в России 

• Более 20 млн чел. совершают онлайн-покупки за 
месяц 

• Более половины онлайн-покупателей проживают в 
городах с населением менее 1 млн чел.  

• Женщины - более активные онлайн-покупатели, 
чем мужчины 

• Доля онлайн-покупателей среди интернет-
пользователей с высоким доходом - около 90%, 
среди интернет-пользователей с низким доходом 
50-60%.  

• Наличные -наиболее популярный способ оплаты 
онлайн-покупок (43% покупателей) 

Источник: результаты исследования e-Commerce User Index 2014  



Доли интернет-пользователей, совершивших 
онлайн-покупку товаров в той или иной категории 

за месяц 

Источник: результаты исследования e-Commerce User Index 2014  



Поиск информации онлайн 

• 51% респондентов ищут предложения в 
интернете. 

• ищут в Интернете информацию о 
конкретном продукте – 42% 

• 79% потребителей России используют 
электронные устройства* для поиска 
информации 

 
*Электронное устройство с выходом в Интернет – компьютер, ноутбук, планшет, смартфон, электронная книга, игровая 

консоль, GPS навигатор и т.д.  
Источник: результаты исследования Nielsen Global Digital Consumer, 2012 



Время в онлайн 

• 87% потребителей ежедневно/еженедельно 
ищут информацию в интернете.  

• Более половины респондентов ищут 
информацию для покупки товаров в Интернет 
еженедельно/ежемесячно 

• 79% россиян ежедневно/еженедельно заходят 
в Интернет, чтобы найти купоны 

• 73% - чтобы написать отзыв в социальных 
сетях 

 

Источник: результаты исследования Nielsen Global Digital Consumer, 2012 



Мобильный шоппинг 

• Только 12% владельцев смартфонов совершали покупки 
непосредственно с помощью своих телефонов 

Источник: результаты исследования Nielsen Smartphone Insights , 2012 

39% 

33% 

27% 

27% 

Чтение отзывов других 
потребителей 

Поиск товаров в Интернете 

Использование сервисов, 
связанных с определением 

местоположения 

Сравнение цен для 
осуществления покупок в 
традиционном магазине 



ЭМОЦИОНАЛЬНЫЕ ПАРАМЕТРЫ В 
ЭЛЕКТРОННОЙ ТОРГОВЛЕ 



Эмоции в электронной торговле 

• Как позитивные, так и негативные эмоции влияют 
на потребительское поведение:  

• - Негативные эмоции сильнее влияют на 
удовлетворенность и намерение повторных визитов 
магазина 

• - Позитивные эмоции сильнее влияют на 
спонтанные покупки (увеличение среднего чека) 

 

• Безопасность информации (анонимность) влияет на 
готовность клиентов интернет-магазина платить 
ценовую премию 



Доверие 

• Наиболее значимая детерминанта 
удовлетворенности 

 

• 3 составляющие доверия к продавцу в 
розничной электронной  торговле:  

• 1.честность  

• 2.квалификация 

• 2.благосклонность 



Воспринимаемая ценность 

• Оценка потребителем полезности продукта на 
основе опыта взаимодействия и ожиданий  
 

• Включает : 
• материальные характеристики – качество  
• нематериальные характеристики – бренд 
 
• Онлайн продавцы должны делать акцент на: 
• -качестве обслуживания 
• -эмоциях (контент сайта, развлечение, приятный 

опыт взаимодействия) 
 



Применение на практике 

• Улучшение условий покупки онлайн 

• Донесение преимуществ онлайн покупки до потребителя 

• Интерес покупателя выше интереса продавца - анализ 
потребностей клиентов, выполнение запросов клиента, 
улучшение продуктов и сервиса. 

• Продавец – честный, условия - недвусмысленные 

• Доверие клиента: обещания – выполнять (характеристики 
продукта, доставка, постпродажный сервис) 

• Важна роль эмоций – спонтанные покупки  

• Практичный веб-сайт - положительные эмоции у посетителей. 

• Усиление приверженности с помощью эмоций – забавный опыт 
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