ТЕМА 11. Електронна підтримка покупців у споживацькому секторі 
Методичні поради до вивчення теми 
Зайнятість у секторі В2С. Сучасні тренди підтримки покупців у секторі В2С. Інформація для споживача перед укладенням договору купівлі-продажу. Умови оформлення договору купівлі-продажу. Умови заміни товару, який купує покупець. Розірвання договору купівлі-продажу. Обставини, за яких повертається товар покупцеві. 
Історія успіху найбільш популярних торговельних майданчиків світу: вартість та умови участі, база компаній, географія поширення діяльності. Товари, що купують через Інтернет. Оплата покупок, придбаних по Інтернету. Канали просування Інтернет-магазинів. Країни-лідери Інтернет-торгівлі. Покупці в Інтернет-торгівлі. Проблеми Інтернет-бізнесу. 
Мета: виявити основні тренди підтримки покупців у секторі В2С та з’ясувати правила і проблеми придбання товарів через Інтернет. 
Вміти: усвідомлювати сучасні тенденції розвитку е-комерції й оцінювати фактори успіху найбільших торговельних майданчиків світу. 
Основні поняття: сектор В2С, Інтернет-торгівля, договір купівліпродажу, торговельний майданчик. 
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1. Тренди підтримки покупців у B2C 
Поштові і приватні оператори відмічають зростання B2C е-комерції протягом останніх років. За оцінками Ecommerce Europe щорічне число B2C посилок, що відправляються клієнтам на внутрішньому ринку та за кордон в інші країни Європи становить 4,2 млрд. Європейський оборот е-комерції зростає з щорічним темпом 12-13 %. Очікується, що це зростання буде продовжуватися й надалі. 
Важливою тенденцією на даний момент є те, що темпи зростання розвинутих ринків спадають, у той час як значних темпів набирають Південно- і Східно-Європейські ринки. Україна останні роки посідає перше місце за зростанням е-комерції серед усіх Європейських країн з показником у понад 35 %. 
Незважаючи на те, чи є бізнес виключно онлайн чи в офлайн, всі суб’єкти роздрібної торгівлі стикаються з аналогічними проблемами. Вони повинні задовольняти споживацькі потреби покупців, максимально збільшуючи обсяги продажів через кожен канал і пристрій, а також виконувати свої зобов’язання щодо доступності продукту й доставки. Щоб створити потужний роздрібний бренд, до якого споживачі будуть повертатися, покупці повинні отримувати товари/послуги у легкий та необтяжливий спосіб. 
Для задоволення потреб споживачів важливим елементом є зручна оплата. Слід розуміти, що споживчі запити і поведінка на кожному ринку різні. Саме тому варто вибрати постачальника послуг по стягненні плати, який буде покривати запити широкої маси споживачів, або запропонувати окремого постачальника для кожного ринку, що може значно ускладнити процес обробки платежів. Одним з таких уніфікованих провайдерів є PayPal, що вже має широке світове покриття і репутацію та є зрозумілим споживачу. 
Способи оплати повинні бути адаптовані до місцевого ринку, роздрібні ціни повинні бути вказані в місцевій валюті. Ціни на замовлення повинні включати в себе всі податки та збори. Крім того, будь-яка додаткова інформація обслуговування клієнтів повинна бути надана місцевою та/чи англійською мовою. 
Для забезпечення успіху, онлайн торговці повинні пропонувати гнучкі рішення розподілу, безкоштовні повернення і чітку інформацію про місцезнаходження відправлення й терміни доставки. В умовах анонсованого Єдиного Цифрового Ринку Європи, де Україна має потенціал до участі, підприємці мають бути готові до задоволення потреб іноземного споживача. Наразі конкурентні позиції України згідно міжнародних рейтингів є незадовільні, але вже є розуміння проблемних питань і необхідних кроків для їх вирішення. В комплексі вони сприятимуть іміджу України як торговельного партнера та збільшенню потоку товарів/послуг через кордон. 
Ініціаторами змін мають бути такі гравці ринку як Rozetka, Allo, Modnakasta, Comfy й інші, що є найпопулярнішими на ринку Е-торгівлі в Україні. Саме такі компанії за рахунок свого розширення підтягують до належного рівня інфраструктуру, стимулюють необхідність уніфікованих провайдерів Е-платежів, піднімають якість та доступність процесу покупки від першого “кліку” до отримання товару, задають загальний тренд розвитку онлайн торгівлі. Такі переваги в кінцевому випадку розповсюджуються і на МСП, що прагнуть розвивати свій бізнес в тому числі за рахунок B2C Е-торгівлі. 
2. Правила та проблеми придбання товарів через Інтернет 
Перед укладенням договору купівлі-продажу продавець повинен (ч. 2 ст. 13 Закону України “Про захист споживачів”) надати споживачеві певну інформацію (рис. 11.1). 
Інформація в договорі купівлі-продажу:
•найменування продавця і його місцезнаходження. Якщо з найменуванням у більшості продавців проблем немає, то власну адресу оприлюднюють лише поодинокі сміливці;
•порядок прийняття претензії (закон не розшифровує, про які претензії йдеться);
•основні 
характеристики 
продукції 
(детальний 
опис 
товару, 
і 
його фотознімки);
•ціну, включаючи плату за доставку;
•умови оплати;
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•гарантійні зобов’язання та інші послуги, пов’язані з утриманням чи ремонтом продукції; •інші умови поставки;
•мінімальну тривалість договору;
•вартість телекомунікаційних послуг, якщо вона відрізняється від граничного тарифу;
•період прийняття пропозицій; •порядок розірвання договору.
Рис. 11.1. Інформація, що надається покупцеві в договорі купівлі-
продажу 
Якщо споживачу надано наведені вище відомості, то суб’єкт еторгівлі повинен підтвердити замовлення письмово або за допомогою е-повідомлення. Таким повідомленням називають інформацію, яку споживач може у будь-який спосіб відтворити або зберегти в е-вигляді (п. 10 ст. 1 Закону України “Про захист споживачів”). В даному випадку – це Інтернет-сторінка, на яку покупець потрапляє перед тим, як запит на купівлю товару буде сформовано. Рекомендуємо покупцям дублювати всі дані на папері або в е-листі. 
Якщо інше не передбачено договором, то продавець має поставити товар не пізніше 30 днів з моменту одержання згоди споживача на укладення договору (ч. 6 ст. 13 Закону України “Про захист споживачів”). Коли продавець не має замовленого товару і тому він не може виконати договір, йому необхідно повідомити споживача якнайшвидше, але не пізніше 30 днів з моменту одержання його згоди на укладення договору. 
Після замовлення та доставки товару продавець повинен надати покупцю певні документи. Це залежить від того, хто продавець (юридична особа чи приватний підприємець) і які способи оплати та доставки обрав покупець. За законом правочини між фізичною і юридичною особою, а також між фізичними особами на суму, що перевищує 340 грн., треба вчиняти у письмовій формі. Договір купівліпродажу не потрібно оформляти письмово, коли: 
· товар через Інтернет-магазин продає фізична особа-підприємець і вартість товару не перевищує 340 грн; 
· момент оплати й отримання товару збігаються (незалежно від вартості покупки і того, кому належить Інтернет-магазин), тобто замовлення доставляє кур’єр і він же приймає готівку в оплату. 
При цьому правочин вважають вчиненим у письмовій формі, якщо його зміст зафіксовано в одному або в кількох документах: у листах, телеграмах, якими обмінялися сторони. Наприклад, у рахунку-фактурі, яку Інтернет-магазин надсилає покупцю після того, як той замовить щось на сайті. Правочин буде укладеним письмово тоді, коли Інтернетмагазин письмово підтвердить інформацію відповідно до ст. 13 Закону України “Про захист споживачів”. Про те, що покупець визнає правочин, свідчитиме надходження від нього оплати або листа (телеграми), у якому він погоджується придбати товар. 
У будь-якому випадку Інтернет-магазин має виписати покупцю товарний чек (якщо продавець – ФОП) чи накладну (якщо продавець – юридична особа). Ч. 6 ст. 13 Закону України “Про захист споживачів” дозволяє продавцю використовувати у договорі стандартну умову про можливість заміни товару за його відсутності іншим. Про це покупця повинні повідомити перед укладенням договору. Продавець може замінити товар тільки тоді, коли одночасно виконуються три умови: 
1) інший товар відповідає меті використання замовленого; 
2) інший товар має таку ж або кращу якість; 
3) ціна іншого товару не перевищує ціни замовленого товару. 
Договір купівлі-продажу, укладений через Інтернет, покупець може розірвати протягом 14 днів з моменту підтвердження інформації про укладення договору від продавця або з моменту одержання товару чи його першої поставки (ч. 4 ст. 13 Закону України “Про захист споживачів”). Якщо згадане підтвердження не відповідає наведеним вище вимогам, покупець вправі розірвати договір протягом 90 днів від дати отримання інформації. Продавець може виправитися і надіслати нове, правильне підтвердження. За таких умов покупцю дозволено відмовитися від договору протягом 14 днів з моменту одержання уточненого повідомлення. 
Якщо покупець вирішив розірвати договір, він має повідомити продавця про місце, де продукцію можна забрати назад (ч. 5 ст. 12 Закону України “Про захист споживачів”). Обов’язок споживача зберігати її в себе припиняється по закінченні 60 днів після одержання. Якщо протягом цього часу продавець не приїде за товаром, товар стає власністю споживача, причому безоплатно. Коли для доставки використовували послуги пошти, у договорі може бути передбачено, що покупець повертатиме товар також поштою. Тоді будь-які витрати, пов’язані з пересиланням продукції, покладають на продавця. 
Для того, щоб мати змогу розірвати договір купівлі-продажу, споживач повинен зберігати товар у незмінному стані (ч. 7 ст. 12 Закону України “Про захист споживачів”). Повернути товар, що не сподобався, вдасться не завжди (рис. 11.2). 
за згодою споживача поставка товару е-засобами зв’язку відбулася до закінчення терміну розірвання договору;
ціна товару залежить від котировок на фінансовому ринку, тобто поза контролем продавця;
договір стосується виготовлення або переробки товару на замовлення споживача, тобто товар не можна продати іншим особам;
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споживач відкрив аудіо- чи відеокасету або носій комп’ютерного забезпечення (компакт-диск), які постачають запечатаними; договір стосується доставки періодичних видань; договір укладено щодо лотерей чи інших азартних ігор.
Рис. 11.2. Обставини, за яких неможливо повернути товар, що не сподобався покупцеві (ч. 5 ст. 13 Закону України “Про захист споживачів”) 
У разі розірвання договору, обов’язок споживача зберігати у себе продукцію припиняється по закінченню 60 днів після її одержання. Якщо продавець не вживає заходів для повернення її собі протягом зазначеного періоду, така продукція переходить у власність споживача без виникнення зобов’язання з оплати її вартості. Якщо споживачеві не було надано документ, який засвідчує факт здійснення купівлі, такий правочин не є підставою для виникнення обов’язків для споживача. 
У разі ненадання документа чи підтвердження інформації споживач повідомляє продавця про недійсність договору. Продавець протягом 30 днів з моменту одержання такого повідомлення повинен повернути споживачеві одержані кошти та відшкодувати витрати, понесені споживачем у зв’язку з поверненням продукції. 
Для здійснення права на розірвання договору споживач повинен зберігати одержану продукцію у незміненому стані. Знищення, пошкодження чи псування продукції, що сталося не з вини споживача, не позбавляє споживача права на розірвання договору. Зменшення вартості продукції внаслідок відкриття упаковки, огляду чи перевірки продукції не позбавляє права споживача на розірвання договору. 
У разі коли продавець або третя особа надала споживачеві кредит на суму коштів за договором, такий кредит втрачає чинність у момент розірвання договору. Якщо всупереч вимогам закону протягом установлених строків продавець не здійснює повернення сплаченої суми грошей за продукцію у разі розірвання договору, споживачеві виплачується неустойка в розмірі 1 % вартості продукції за кожний день затримки повернення грошей. 
У випадку придбання товарів (робіт, послуг) у фізичних осіб та юридичних осіб – нерезидентів, і тих, що знаходяться поза межами України на сторони договору купівлі-продажу розповсюджуються положення цивільного законодавства України. 
3. Характеристика популярних торговельних майданчиків світу 
Згідно з дослідженнями Frost&Sullivan, до кінця 2025 року ринок екомерції В2В буде вдвічі більший, ніж ринок В2С – $ 6,7 трлн і $ 3,2 трлн відповідно. У звіті зазначено, що В2В-ринок Китаю стане найбільшим у світі – $ 2,1 трлн. Ці цифри свідчать про глобальні перспективи, у тому числі й для українського бізнесу. 
Багато В2В-компаній МСБ з України вже хочуть вийти на світовий ринок. Проте не всі знають, на які майданчики треба звернути увагу в першу чергу і що слід знати при роботі з глобальними партнерами. Екомерція в Україні знаходиться на стадії становлення, тоді як глобальні майданчики вже пішли далеко вперед. А це означає, що слід вивчати бізнес-моделі тієї чи іншої платформи, ціноутворення, а також вчитися напрацьовувати нову клієнтську базу для свого продукту або послуги на глобальному ринку. Провідні торгові майданчики світу мають досить привабливі умови ведення торгів і орієнтовані як на дрібного підприємця, так і на великого виробника зі світовим ім’ям. 

Для того щоб уникнути негативних наслідків для економіки країни, холдинг Alibaba перестав “зациклюватися” лише на внутрішньому ринку, дозволивши компаніям з різних куточків світу торгувати на своїй платформі з китайським ринком. З огляду на те, що Китай, Корея і Південно-Східна Азія поступово отримують все більше послаблень в регуляторній політиці, країни цього регіону, а точніше малий бізнес, переживають етап бурхливого розвитку. І компанії готові до співпраці з іноземними постачальниками різних товарів. 
Покупці, які зареєструються в системі Amazon Business, зможуть знайти пропозицію на будь-який запит: від устаткування для лабораторії до послуг з постачань громадського харчування з оптовими знижками і безкоштовною доставкою впродовж 2 днів при замовленні на суму більше $ 49. В якості бонуса клієнти можуть викладати на свою сторінку відео з рекламою і креслення товарів. 
Amazon Business на сайті Amazon.com/business пропонує продукти безпосередньо під своїм брендом Amazon і, як доповнення, - продукти інших виробників, які конкурують один з одним за покупця. Amazon бере комісію від продажів, яка варіюється від 6 до 15 % залежно від категорії продукту і розміру замовлення, повідомили в компанії. На головному сайті Amazon представлений переважно МСБ: дрібні компанії, що продають книги, музичні інструменти, іграшки, сувенірну продукцію. Причина такої малої активності бізнесу полягає у виведенні грошей, отриманих за продаж товарів. 
IndiaMART працює також за принципом Alibaba – з усіма країнами світу, а не лише для індійського ринку. Платформа діє як віртуальний онлайн-ринок. Всього в системі зареєстровано 14 млн активних користувачів, 28 млн товарів і 1,8 млн перевірених постачальників. 
IndiaMART дозволяє продавцям, які знаходяться за межами Індії, проводити рекламну кампанію і представляти свої продукти. У принципі форма подання інформації про компанію і товар не дуже відрізняється від Alibaba.com. Відмінність – у безкоштовному аккаунті є можливість додати до 400 товарів (в Alibaba лише 50). Окрім безкоштовного, тестового тарифу, також є 2 інших – міні-динамічний каталог (Mini Dynamic Catalog) вартістю 50 000 рупій на рік ($ 377) і преміум-тариф Maximiser за 60 000 рупій на рік ($ 944). Продавці на IndiaMART можуть створити власний сайт, продемонструвати продукти в онлайн-режимі, зв’язатися з покупцями у будь-якій країні світу, відповісти на запит про покупку. 
EС21 надає базовий і преміум-аккаунти, в яких постачальники можуть легко створювати свої сторінки для демонстрації продукції, знаходити покупців і зв’язуватися з ними, відповідати на питання. Покупці можуть використати сайт безкоштовно і легко шукати нові продукти, знаходити постачальників і вести з ними переговори, а також розмістити заявку для пошуку потрібного товару у базі. В мережі EС21 проходить більше 3 млн торгів і розміщується понад 1,1 млн запитів на пошук товару на місяць. Плюси платформи в тому, що, на відміну від індійських платформ, на EС21 зареєстровані покупці з США (24 %), Китаю (36 %) і Великобританії (11 %). Український бізнес тут не представлений, тому це хороший майданчик для старту на ринку В2В Південної Кореї. 
Система ThomasNet не дозволяє публікувати загальні “запити котирувань” від усіх. Проте є ряд приємних відмінностей. Так, в якості додаткової послуги можна замовити написання тексту (інформації про компанію). Спеціальна програма від ThomasNet.com дозволить прорекламувати компанію в усіх категоріях, відповідних по специфіці бізнесу. Окрім цього можна використати рекламний банер, розмістивши його у профілі компанії. В середньому вартість річного розміщення у певній рубриці становить від $ 7 000 до $ 10 000. 
4. Тенденції розвитку Інтернет-торгівлі в Україні 
З кожним місяцем, тижнем, днем і навіть годиною кількість користувачів, які здійснюють покупки у мережі Інтернет, збільшується. Аналітики запевняють, що ця тенденція з часом буде тільки посилюватися, не даючи шансу на розвиток магазинам, виробникам, посередникам, які ще не заявили про себе в мережі. 
Що ж купують користувачі через Інтернет? 
Перше місце серед найпопулярніших продуктів в українських користувачів Інтернету займає одяг і взуття. 
Друге місце займає продаж домашньої електроніки – телевізори й фотоапарати. Всупереч поширеному стереотипу, що у XXI ст. не читають, варто привести статистику продаж книжкових Інтернетмагазинів – у загальній кількості товарів вони займають 3-тє місце. 
Як оплачувати покупки в Інтернеті? 
Що ж стосується розрахунку, то більшість іноземних користувачів готові здійснювати оплату за допомогою банківської карти, тобто платити за товар через Інтернет. У країнах СНД користувачі ж не так довірливі, а тому віддають перевагу оплаті за товар при отриманні. 
Якщо ще кілька років тому майже всі транзакції проходили через термінали, банківські каси і комп’ютери, то вже в 2018 р. кількість користувачів мобільного банку у світі перевищила 30 %. Лідером серед мобільних додатків залишається Apple Pay. Це важливий сигнал для власників Інтернет-магазинів. Потрібно простежити, щоб сайт був вдало адаптований під різні варіанти гаджетів. Фахівці компанії NeoSeo допоможуть з вирішенням цього питання. Інтернет-магазин на платформі OpenCart буде успішно адаптований і функціонувати на смартфонах та будь-яких інших пристроях. 
5. Сучасні тренди е-комерції 
В умовах зростаючого ринку і конкуренції, що посилюється, необхідно постійно бути в курсі тенденцій галузі, щоб збільшувати продажі і забезпечувати кращі результати роботи Інтернет-магазину. Добірка основних тенденцій у сфері е-комерції, які будуть ставати все актуальнішими й надалі відображені у таблиці 11.1. 
Таблиця 11.1 Тенденції розвитку е-комерції в Україні та світі 
	Напрям 
	Сутність та зміст 

	1 
	2 

	Лояльність 
і персоналізація 
	Далеко не всі продавці розуміють, наскільки насправді важливо підвищення лояльності зі сторони покупців. Експерти сходяться на думці, що робота над утриманням клієнта і забезпеченням йому позитивного досвіду взаємодії з бізнесом стане одним із факторів успіху в онлайн-продажах вже в найближчі 2 роки. Слід розуміти, що під стимулюванням лояльності мається на увазі позитивний досвід клієнта (сервіс, клубна карта, спеціальні умови), а не просто пропозиція знижки або нові акції. Задоволений клієнт не тільки забезпечить повторні замовлення, але і порекомендує Інтернетмагазин друзям. Персоналізація – одна зі складових забезпечення задоволеності клієнтів у сфері е-комерції. Пропозиції, рекомендації і поради повинні бути змодельовані з урахуванням конкретних потреб кожного із сегментів клієнтів. Маркетингову стратегію варто також будувати з урахуванням фактора персоналізації, щоб пропонувати покупцеві те, що відповідає його потребам. 

	Мобільна комерція 
	Смартфони і планшети є нині основними пристроями для навігації по Інтернету для істотного сегмента користувачів. Швидкими темпами зростає і частка покупок, зроблених за допомогою цих пристроїв. Власникам бізнесу необхідно 

	
	комплексно підходити до даного питання – починаючи з адаптації сайту під мобільні пристрої і продовжуючи роботу в таких напрямках, як мобільна реклама та розробка програми під Інтернет-магазин. Мобільний шопінг стає мейнстрімом, хоча і розглядати додатки в якості заміни сайту не варто. 

	Робота 
зі спільнотою 
	Понад 70 % покупців вивчають відгуки інших людей перед тим, як замовляти товар в Інтернет-магазині. Причому роблять це не тільки на сайті продавця, а й на інших ресурсах, щоб отримати найбільш повну інформацію про продукт. 74 % користувачів відмовляються від покупки, ознайомившись з негативною думкою, а 41 %, навпаки, – роблять імпульсивні покупки після прочитання захоплених відгуків. Аудиторію, яка сконцентрована в соціальних мережах також не можна ігнорувати. Реальність така, що крауд-маркетинг, формування аудиторії, стимулювання лояльності та інші форми роботи зі спільнотою стають необхідними для побудови успішного бізнесу в екомерції. 

	Експансія Китаю 
	Епоха буму Інтернет-магазинів, які заробляли на відпрацьованій схемі покупки дешевих товарів у Китаї і перепродажу їх у країнах СНД, стрімко підходить до завершення. Китайська компанія Alibaba Group прискорює доставки з Китаю, що стане завершальним кроком в експансії на місцеві ринки. Багато дрібних і середніх гравців онлайнрітейлу, успіх яких визначався виключно великими націнками на перепродажі продукції з Китаю, зіткнуться з серйозною загрозою. 

	Рух 
в 
регіони 
	Найближчим часом зростання продажів у регіонах має стати драйвером зростання. Цьому сприяє як підвищення інтересу з боку населення до онлайн-покупок, так і поява великої кількості маленьких Інтернетмагазинів, орієнтованих на локальні ринки рівня міста чи області. Цілком імовірно, що зі зростанням попиту з’являться невеликі, але успішні нішеві гравці, які будуть орієнтовані на аудиторію покупців у певному місті-мільйоннику. 

	Ефективна логістика 
	Необхідність роботи в цьому напрямі повністю вкладається в логіку вдосконалення якості обслуговування покупців і забезпечення їх лояльності. Доставка повинна бути швидкою вже просто тому, що ніхто не любить чекати на посилку. Якщо людина робить замовлення певного товару – наприклад, для того, щоб зробити комусь подарунок – навіть один день затримки буде для неї критичним. Окрім роботи над швидкістю доставки, варто пропонувати покупцеві спосіб доставки: пошта, транспортна служба, кур’єр до будинку, протягом 24 годин або на обрану дату. Такі невеликі, але корисні опції забезпечують позитивне враження клієнта від взаємодії з Інтернет-магазином. Усі зусилля з організації роботи Інтернет-магазину втратять сенс, якщо товару по факту не виявилося на складі, а доставка перетворилася на болісне очікування. У США і Західній Європі доставка в день замовлення поступово стає все більш поширеною реальністю і піднімає планку якості обслуговування, якій необхідно відповідати. Звичайно, безпілотники-квадрокоптери Amazon є їх прерогативою, але ж можна знайти і чимало інших способів, як прискорити доставку замовлення покупцеві. Швидка і 

	
	навіть безкоштовна доставка – ось чого варто очікувати в найближчому майбутньому. 

	Мультиканальність 
	Для того, щоб Інтернет-магазин був успішним, ефективної роботи в одному напрямку не може бути достатньо. Але, щоб стати одним із лідерів і відірватися від конкурентів, потрібно звернути увагу на мультиканальний маркетинг. Компанія має системно працювати над використанням всіх доступних каналів залучення покупців, оскільки кожен із них може зробити свій внесок у забезпечення зростання прибутку. Для закордонних Інтернет-магазинів це норма, а от у країнах СНД мультиканальний маркетинг є новинкою. 

	Невеликі і нішеві 
	Інтернет-магазини, які спеціалізуються виключно на окремих нішах, збільшують свою частку на ринку. Запускати другу Rozetka з т.з. конкуренції і перспектив є нерентабельно. А ось конкурувати навіть із визнаними лідерами в окремих сегментах цілком можливо. Наприклад, навіть у такій “перегрітій” товарній ніші, як цифрова техніка, спеціалізовані Інтернетмагазини відчувають себе досить добре (сегмент продуктів Apple або аудіотехніки). При цьому, з’являються гравці в досить-таки незвичайних для онлайн-торгівлі сегментах (вироби ручної роботи, натуральна косметика, дизайнерські меблі). Конкуренція в таких сегментах е-комерції невисока, а іноді і зовсім відсутня. У найближчі роки інтенсивний розвиток е-комерції продовжиться навіть на ринках розвинених і економічно стабільних країн, не кажучи вже про країни СНД та інші ринки, що розвиваються. 


Експерти американської компанії ChannelAdvisor, що спеціалізується на хмарному програмному забезпеченні для е-комерції, в доповіді 20/20 E-Commerce vision for the year 2020 визначили ключові тенденції в світі онлайн-торгівлі, які будуть актуальними в 2025 році. 
1) Локомотиви змін. 
2) Платформи починають ставати більш спеціалізованими. 
ТЕМА 12. Тактичні прийоми е-комерції 
Методичні поради до вивчення теми 
Стимулювання розвитку е-комерції в Україні. Основні завдання стимулювання збуту в е-торгівлі. Типи стимулювання збуту. Види стимулювання збуту залежно від суб’єктів стимулювання. Переваги та недоліки  різних засобів стимулювання збуту в е-торгівлі. 
Напрями зв’язків з громадськістю в е-комерції. Практичні аспекти концепції зв’язків з громадськістю. Інтернет-брендинг: сутність та зміст. Інструменти Інтернет-брендингу. Фактори довіри в е-комерції. 
Проблеми пакування у сфері е-комерції. Шляхи підвищення ефективності логістики за рахунок упаковки. Інновації упаковки в е-комерції. Відмінність між брендом і Інтернет-брендом. Сегментація Інтернет-бренду. 
Мета дослідження питань стимулювання збуту в е-торгівлі та вивчення напрямів зв’язків з громадськістю в е-комерції. 
Вміти: оцінювати сильні і слабкі сторони окремих засобів стимулювання збуту в е-торгівлі, а також застосовувати Інтернет-брендинг в е-комерції. 
Основні поняття: стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю, довіра, брендинг, Інтернет-брендинг, сегментація. 
План 
1. Стимулювання збуту в е-комерції 
2. Напрямки зв’язків з громадськістю в е-комерції 
3. Брендинг в е-комерції в Україні та світі 
1. Стимулювання збуту в е-комерції 
Для стимулювання розвитку е-комерції в Україні доцільно розширювати способи здійснення оплати; впроваджувати інноваційні фінансові інструменти збутової діяльності (наприклад, онлайнкредитування); застосовувати принципи смарт-логістики. 
Щоб вдосконалити збутову діяльність необхідно приймати стратегічні заходи, спрямовані на створення більш ефективної збутової політики. Стимулювати – означає “активізувати діяльність” з метою активізації або відновлення діяльності для продажу товарів (рис. 12.1). Стимулювання збуту – це використання короткотермінових заходів, розрахованих на швидке реагування ринку у відповідь на пропонування суб’єктом господарювання своєї продукції (рис. 12.2). 
Завдання 
забезпечення швидкого зростання обсягів збуту продукції; стимулювання 
збуту:
заохочення споживачів спробувати товар чи здійснити повторні закупки; заохочення 
посередницьких 
торговельних 
організацій 
та працівників збутового аппарату інтенсифікувати зусилля з реалізації продукції.
Рис. 12.1. Основні завдання стимулювання збуту в е-торгівлі 
Існують різні види стимулювання збуту в е-комерції залежно від суб’єктів стимулювання: 
1. Стимулювання споживачів: 
1) Цінове стимулювання,. 
· Зниження ціни за допомогою прямої знижки; 
3) Поєднаний продаж. 
4) Додаткова кількість товару безкоштовно. 
5) Cash-refund 
6) Зразки. 
7) Активна пропозиція. 
2. Стимулювання торговельного персоналу: 
1) Грошові винагороди: 
а) премії до зарплати в разі виконання річних показників є винагородою за досягнуті результати, розміри яких можуть сягати від 1 до 3-х місячних окладів; 
б) премії за досягнення “особливих показників” – каталогізація товару. Перевиконання показників у період спаду ділової активності є підставою для виплати премії, розмір якої пропорційні перевиконанню показників; 
в) присудження очок, за певну кількість яких можна отримати дорогі 
подарунки, запропоновані за особливим каталогом; 
г) туристичні поїздки, призначені для збутовиків, що домоглися 
успіхів у роботі. 
2) Моральне стимулювання торговельного персоналу. 
Збутова політика відіграє виняткову роль в діяльності суб’єктів еторгівлі, а стимулювання збуту є однією з найважливіших функцій стратегічного управління. Використання різних засобів, проведення різного роду заходів є тими інструментами, які забезпечують ефективну збутову політику. Саме вона регулює маркетингову стратегію так, щоб забезпечити максимум задоволення споживачів. 
2. Напрямки зв’язків з громадськістю в е-комерції 
Складові концепції зі зв’язків з громадськістю: 
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Довіра. Спілкування має складатися в атмосфері довіри, а останнє залежить від джерела інформації, яке має демонструвати, що ним рухає твердий намір бути корисним тому, на кого спрямована інформація. Одержувач інформації повинен вірити інформатору і вважати його експертом в різних питаннях.
· Атмосфера. Щоб надавати переконливу дію, атмосфера повинна створювати всі умови для активної участі залучених до процесу кіл громадськості та результативного діалогу з ними.
· Зміст. Кожне PR-звернення має мати сенс для його одержувача і нести йому щось нове, корисне, привабливе. Зазвичай для звернення відбираються теми, які можуть найкращим чином задовольнити інтерес адресата.
· Ясність. PR-звернення має бути складено в доступній формі, зрозумілою для аудиторії кінцевих інформаційних споживачів.
· Безперервність і систематичність. Комунікація вимагає повторюваності для повного сприйняття, а значить, і переконливості.
· Канали комунікації. Для здійснення зв’язків з громадськістю канали передачі інформації повинні бути гнучкими, традиційними і доступними для користувачів.
· Можливості аудиторії. Комунікація досягає максимальної ефективності, якщо вона вимагає мінімальних зусиль з боку цільової аудиторії.
Рис. 12.3. Основні складові концепції зі зв’язків з громадськістю за 
С. Катліпом і А. Сентером 
Практичні аспекти концепції зв’язків з громадськістю охоплюють три компоненти (рис. 12.4). 
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активні дії по досягненню доброзичливості з боку громадськості, позитивної її оцінки результатів професійної діяльності з урахуванням корпоративної соціальної відповідальності за основними напрямками функціонування;
2) збереження репутації за рахунок підтримки сприятливого внутрішнього мікроклімату в колективі, вироблення гідного стилю поведінки і відмови від тих 
напрямків функціонування, які начебто і законні, але суперечать одне одному з громадськістю або шкодять порозумінню з нею;
3) методи психологічного взаємодії, які дозволяють виховати в кожному фахівці почуття корпоративної соціальної відповідальності, гордості і зацікавленості не 
тільки в результатах праці, а й користь, яка пропонується суспільству.
Рис. 12.4. Складові практичних аспектів концепції зв’язків з громадськістю 
Багатопланова діяльність суб’єктів е-комерції включає в себе комплекс функцій, необхідних для вирішення завдань PR (рис. 12.5). 
Функції по зв’язках з громадськістю
· Аналітично-прогностична - спрямована на вироблення інформаційної політики, її стратегії і тактики, що фіксує рух подій в динаміці. Вона включає ретельне вивчення партнерів, аналіз конкретних ситуацій при формуванні маркетингової діяльності, оцінку громадської думки, настроїв і реакцій населення, підготовку масиву аналітичних даних для прийняття ефективних рішень.
· Організаційно-технологічна - сукупні заходи і дії з проведення та організації активних акцій, PR-кампаній, різного рівня ділових зустрічей, виставок, конференцій з використанням ЗМІ, аудіо- та відеотехніки.
· Інформаційно-комунікативна - націлена на продукування, тиражування інформації при виконанні інформаційно-роз’яснювальної і пропагандістскорекламної роботи, необхідної не тільки для партнерів спілкування, а й для підтримки соціально-психологічного клімату в рамках дотримання службової етики, стилю зі створення атмосфери довіри і надійності.
· Консультативно-методична - консультації по організації і налагодженню відносин з громадськістю, розробка концептуальних моделей співпраці і соціального партнерства, програм, акцій і кампаній PR.
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Соціально-гуманістична - спрямована на створення атмосфери довіри, згоди, взаєморозуміння як усередині компанії, так і з зовнішніми партнерами. Саме ця функція враховує важливість розробки концепції партнерства з урахуванням інтересів зовнішніх учасників ринкового обороту, елементів матеріальної зацікавленості і корпоративної відповідальності за прийняті зобов’язання. Основу даної діяльності становить контроль думки і поведінки громадськості з метою задоволення інтересів і потреб суб’єкта е-комерції.
Рис. 12.5. Комплекс функцій, які вирішують завдання PR в екомерції 
3. Брендинг в е-комерції в Україні та світі 
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Інтернет-брендинг передбачає управління брендом за допомогою веб-технологій. Інтернет-брендинг дозволяє донести свої ідеї до широкої аудиторії в найкоротший час. Робота зі створення Інтернетбренду включає в себе розробку: найменування бренду, торгового знака, інформаційної основи, моделі позиціонування і стратегії просування майбутнього бренду. Важливим аспектом в комплексі Інтернет-брендингу є юридична реєстрація торгового знаку і комерційних найменувань (продуктів або послуг), що в майбутньому дозволяє уникнути різних проявів плагіату (рис. 12.6). 
Особливості Інтернет-брендів
•критерії оцінки брендів, відмінні від традиційних – в традиційному оточенні популярність торгової марки  залежить від її унікальних характеристик і якостей; •активність Інтернет-брендів – процес формування бренду відбувається, як правило, за допомогою безперервного потоку інформації про продукт, компанію; •зміст, а не форма – у звичайному світі сила і успіх торгової марки багато в чому визначаються її візуальними характеристиками – привабливістю образів і персонажів.
Рис. 12.6. Особливості Інтернет-брендів в е-комерції 
Особливість Інтернет-бренду: 
1. Враження від бренду. 
2. Фактори успішності.. 
3. Зміст і зовнішній вигляд. 
4. Значення маркетингу і реклами. 
5. Лідерство на ринку. 
6. Лояльність споживачів. 
7. Швидкість взаємодії. 
8. Динамічність. 
9. Глобальність. 
Бренди, представлені в Інтернеті, умовно можна розділити на наступні категорії. 
1. Контент-проєкти: 
· Новинні; 
· Тематичні; 
· Галузеві; 
· Пошуковики і класифікатори. 
2. Онлайн сервіси. 
3. Інтернет-послуги. 
4. Е-комерція. 
5. Бренд, перенесений з онлайну. 
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