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тенденции
Результаты работы
$240–260 млн — это оборот он-
лайновой коммерции в рунете.
А прибыль электронных ком-
мерсантов, по подсчетам той же
Brunswick UBS Warburg, в этом
году составит $21–22 млн. Выхо-
дит, что электронная коммер-
ция демонстрирует хорошую
динамику показателей — ведь в
2001 году весь рунет продал то-
варов всего на $100 млн (оцен-
ки Минсвязи еще скромнее —
$85–90 млн). Совокупная при-
быль не превысила $9 млн.

Но если сравнить эти цифры
с оборотами розничной торгов-
ли в России (около $9,3 млрд в
месяц, или $111,6 млрд в год),
становится смешно. Вот еще
обидная цифра: по оценкам
аналитиков, только на пиво в
этом году жители России потра-
тят $6 млрд. То есть в 24 раза
больше, чем на все покупки в се-
тевых торговых точках. И по-
том, эти $22 млн прибыли поде-
лят между собой как минимум
600 продавцов — таково, по
оценке компании SpyLOG
(http://gs.spylog.ru), количес-
тво работоспособных интернет-
магазинов в рунете. Выходит в
среднем по $36,6 тыс. на бра-
та — жалкий мизер.

Причина тому — малое чис-
ло клиентов. По подсчетам Spy-
LOG, летом 2002 года к числу ре-
альных или потенциальных по-
купателей интернет-магазинов
можно было отнести всего око-
ло 240 тысяч человек — эти веб-
серферы не просто заходили на
торгующие сайты, но и прос-
матривали большое количество
страниц, изучали ассортимент
и цены, выбирали и сравнива-
ли товары, составляли и офор-
мляли заказ. Если поверить ут-
верждению фонда «Обществен-
ное мнение» (www.fom.ru), что
аудитория интернета в России
составляет 8,8 млн человек
(см. материал на стр. 26), то при-
ходится признать: сетевые тор-
говцы смогли очаровать
лишь 2,7% этой армии.

Онлайновая торговля в За-
падной Европе демонстрирует
куда большие успехи — по дан-
ным компании Taylor Nelson
Sofres (www.tnsofres.com), доля
клиентов е-торговцев составля-
ет там 15% от общего числа
пользователей WWW. Ну и са-
мая неприятная новость: кли-
ентура магазинов рунета вот
уже год как не растет. Кратков-
ременный всплеск активности,
зафиксированный SpyLOG в
конце 2001 года, в расчет не бе-
рется — сказалась предновогод-
няя покупательская лихорадка.

Дела и решения
Почему так происходит? Сущес-
твует масса причин не любить
онлайновые магазины, главная
из которых — ну не привыкли
пользователи покупать то, что
предварительно не пощупали
своими руками, не посмотрели
своими глазами и не попробова-
ли на вкус. Сайт «Росбизнескон-
салтинг» (www.rbc.ru) по прось-
бе «Коммерсантъ-Интернета»
спросил у своих посетителей,
чем именно им не нравятся се-
тевые магазины. В опросе при-
няли участие 2919 человек. 56%
респондентов ответили: «Нет
возможности визуально оце-
нить качество товара». Другие
ответы являются всего лишь ва-
риацией на ту же тему: «Неудоб-
ная система выбора и заказа то-
варов (7%)», «Нет возможности
получить 

”
живую“ консульта-

цию продавца» (6%) и т. д.
Поэтому большинство ин-

тернет-пользователей поступа-
ет хитро. Подходящую модель
нового компьютера (телевизо-
ра, холодильника, сотового те-
лефона и т. д.) они все же выби-
рают в сети, ведь это удобно и
занимает меньше времени, чем
прогулка по «реальным» мага-
зинам. Но, сделав выбор, обра-
щаются за покупкой к офлайно-
вым торговцам. По данным Spy-
LOG, средняя аудитория интер-
нет-магазинов — 2,05 млн чело-
век в месяц, тогда как покупают
(повторим) всего 240 тыс. Впро-

чем, сетевые маркетологи не
сидят сложа руки. Они ухажива-
ют за клиентом как за богатой
невестой, делая смелые и нео-
жиданные ходы.

Например, открывают обыч-
ные торговые точки, как ни
странно это звучит. В этом году
это сделали такие лидеры рын-
ка, как Porta.ru и 003.ru. Дмит-
рий Сазонов, глава Porta.Ru:
«Мы активно развиваем кон-
цепцию создания 

”
реальных“

магазинов с возможностью он-
лайн-заказов. Это дает нам воз-
можность не потерять тех кли-
ентов, которые выбирают то-
вар на сайте, но покупать пред-
почитают в офлайне. Благодаря
высокой посещаемости нашего
сайта мы можем обеспечить
серьезную клиентуру для на-
ших офлайновых магазинов».
Разумеется, такой способ рабо-
ты приносит сетевым торгов-
цам дополнительные доходы.
Но важно и то, что «наземные»
торговые точки обеспечивают
е-коммерсантам безоблачное
будущее — они приучают поку-
пателей доверять конкретному
интернет-магазину. Приобре-
тет клиент товар в «настоящей»
точке этого торговца, останется
доволен покупкой и обслужива-
нием, а затем, глядишь, и на се-
тевую сделку решится.

Был подобный опыт и у
OZON, крупнейшего книжного
магазина рунета. Но неудачный
— «наземную» торговую точку в

московском интернет-кафе
CafeMax пришлось закрыть.
Впрочем, OZON не отказался от
экспериментов, а наоборот,
удивил многих, занявшись тор-
говлей по почте. В июне этот ма-
газин приступил к печати и рас-
сылке в регионы России катало-
га своих товаров. Периодич-
ность выхода каталога, соглас-
но проекту, четыре раза в год,
тираж — 325 тыс. экземпляров.
Владимир Гришкин, генераль-
ный директор OZON: «Откры-
вая этот проект, мы, естествен-
но, придавали ему и некую иде-
ологическую нагрузку — таким
образом мы приучаем людей к
марке OZON. Сейчас они выби-
рают себе товары по нашему ка-
талогу, потом они обзаведутся
доступом в интернет и будут го-
товы безболезненно перейти к
покупкам на нашем сайте» (ин-
тервью Владимира Гришкина
см. на этой странице).

Если все пойдет успешно,
почтовые эксперименты OZON
помогут решить еще одну проб-
лему виртуальных коммерсан-
тов: каталоги известного сетево-
го магазина принесут в регио-
ны весть о том, что товары мож-
но покупать и через интернет.
Сейчас российская провинция
не жалует e-торговлю своим
вниманием: по данным Spy-
LOG, Москва обеспечивает
44,4% среднесуточной аудито-
рии интернет-шопов рунета,
Санкт-Петербург — еще 6,1%, а

регионы России «поставляют»
всего 20% посетителей (осталь-
ной трафик обеспечивают рус-
скоязычные жители СНГ, США,
Израиля и других стран мира).

WWW-торговцы не только
идут за покупателями в реаль-
ный мир, но и повышают прив-
лекательность сети для еще «не
подключенных» людей, спонси-
руя развлекательные интернет-
проекты. К примеру, этим ле-
том холдинг E-house открыл в
сети молодежный журнал
Weekend Magazine (см. также
материал «Что новенького?» на
стр. 27). Владислав Улендеев, ис-
полнительный директор хол-
динга: «Чтобы люди пришли в
наши магазины, они должны
сначала попасть в сеть, привык-
нуть к ней, пообщаться в среде
людей, которые уже покупают.
Именно желанием создать та-
кую площадку для общения
можно объяснить наше увлече-
ние контентными проектами
формата Weekend».

Планы на будущее
Самое любопытное начина-
ние предприняло сетевое под-
разделение главного магазина
страны — «ГУМ-интернет»
(www.gum.ru). По вашему жела-
нию «очаровательная девушка
Мисс ГУМ будет перемещаться
по универмагу на роликовых
коньках, при этом через web-
камеру, закрепленную на ее за-
щитном шлеме, на сайт ГУМа

Оборот всех российских интернет-магазинов сектора B2C (business to consumer) в 2002 году, по данным инвестици-
онной компании Brunswick UBS Warburg (www.bubsw.com), составит $240–260 млн. Много это или мало? Мало, счи-
тают сами электронные торговцы. Ради увеличения прибыли им приходится идти на самые невероятные ухищрения,
от организации чатов с покупателями до приема в штат молодых девушек на роликах и с видеокамерами во лбу.

Сватовство торговца

www.kommersant.ru Четверг 24 октября 2002 №194 (№2564 с момента возобновления издания)

В 2002 году газета «Коммерсантъ»
продолжит выпускать цветные
тематические страницы.
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Подписчики получат специальные
выпуски:«Дом»,«Телеком»,«Нефть»,

«Банк»,«Туризм»,«Стиль»,«Интерьер»,
«Металлургия»,«Рождество»и другие.
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интернет
8,8 миллиона
человек 
попали в сети

«Хочу посмотреть
голую 
известность…»

Как помочь
самому
маленькому

интервью
Онлайн-магазин OZON присту-
пил к печати и рассылке по ре-
гионам России бумажных ката-
логов своих товаров. Потенци-
альные клиенты компании по-
лучили возможность знако-
миться с ассортиментом OZON
и заказывать товары без выхо-
да в интернет. Электронной
коммерцией в этом проекте и
не пахнет. Однако гендиректор
OZON ВЛАДИМИР ГРИШКИН
уверяет, что компания не изме-
нила основному бизнесу.

— Как связаны е-коммерция
и каталожная торговля?
— По большому счету, и то, и
другое — дистанционная тор-
говля. Так что для нас новый
бизнес есть вполне естествен-
ный шаг в развитии. Во-пер-
вых, мы зарабатываем деньги,
ведь потенциальных покупате-
лей по каталогам гораздо боль-
ше, чем потенциальных клиен-
тов сетевого магазина: не каж-
дый человек подключен к ин-
тернету, но у каждого есть поч-
товый ящик, в который можно
положить наш каталог.

Во-вторых, таким образом
мы приучаем людей делать от-
ложенные покупки. Почему в
США интернет-коммерция де-
лает большие успехи, чем в Рос-
сии? В том числе и потому, что
там с конца 40-х годов активно
развивалась каталожная тор-
говля, у покупателей есть
опыт, они умеют планировать
и осуществлять покупки «на
расстоянии». К середине 90-х
годов эти люди были психоло-

гически готовы стать клиента-
ми интернет-магазинов. А в
России расцвет каталожной
торговли совпал с интернет-бу-
мом, у большинства жителей
страны не было возможности
получить тот опыт, какой есть
у западных граждан. Своим но-
вым проектом мы исправляем
эту ситуацию.

Наконец, для нас это акция,
направленная на увеличение
узнаваемости торговой марки.
Мы свято верим, что люди, ко-
торые сейчас покупают по ката-
логу, со временем придут в ин-
тернет. К тому времени они бу-
дут знать нашу марку, доверять
ей и потому станут клиентами
нашего сетевого магазина.
— С начала проекта прошло
достаточно времени, чтобы
оценить, насколько он успе-
шен с финансовой точки
зрения…
— Да, конечно. Уже первый вы-
пуск себя полностью окупил, и
мы даже заработали некую то-
лику денег, хотя и позициони-
ровали его как пробный — мы

не знали, как отреагируют лю-
ди на нашу рассылку, на ассор-
тимент товаров, представлен-
ный в каталоге и так далее…
— Планируете ли вы еще ка-
кие-нибудь новации в рабо-
те OZON?
— Революционных изменений
не будет, но новые позиции в
ассортименте, конечно, поя-
вятся. Мы намерены серьезно
расширить предложение книг
зарубежных издательств на
иностранных языках, англий-
ском в первую очередь. На пер-
вом этапе это будет компьютер-
ная литература, деловая лите-
ратура — то, чего остро не хва-
тает нашим покупателям.. Пе-
реводные западные публика-
ции по IT-тематике выходят в
России с задержкой минимум
на полгода, а многие книги во-
обще не переводятся. Та же си-
туация с деловой литературой.
Такое опоздание в знакомстве с
тенденциями рынка может
серьезно вредить бизнесу мно-
гих компаний.

Особой прибыли работа с
этим товаром нам сейчас не
приносит, но эта услуга нужна
для «удержания» клиента. С той
же целью мы намерены прив-
лечь в ассортимент OZON про-
дукцию региональных изда-
тельств. В провинции выходят
очень интересные книги: Ново-
сибирский академгородок сла-
вится публикациями по естес-
твенным наукам, в Екатерин-
бурге есть очень интересные ис-
торические издания. Мы хотим,
чтобы Москва, Питер и наши за-
рубежные покупатели получи-
ли доступ к этой литературе.

«Мы учим людей делать
отложенные покупки»Повсеместно Протянутая Пау-

тина встречает новый деловой
сезон десятками свежих проек-
тов. «Коммерсантъ-Интернет»
рекомендует посетить самые
интересные из новых сайтов.
Google News
(http://news.google.com)
Самый популярный в сети по-
исковый портал предложил
вниманию публики новый
сервис, который со временем
обещает войти в число самых
посещаемых ресурсов сети —
новостной мегапортал. Еже-
часно робот Google обходит
4000 англоязычных СМИ-сай-
тов, «вытягивает» анонсы всех
свежих публикаций, снабжает
их фотографиями и размещает
на новом портале. Все новости
разбиты на тематические
группы («Бизнес», «Высокие
технологии», «Спорт», «Развле-
чения», «Здоровье» и т. п.), каж-
дое сообщение сопровождает-
ся ссылками на опубликован-
ные ранее материалы по рас-
сматриваемой теме.
MarketLine 
(www.marketline.ru)
Сайт MarketLine будет интере-
сен тем, кто покупает товары,—
то есть абсолютному большин-
ству обитателей рунета. Идео-
логия этого проекта: чем бро-
дить по сети от одной онлайно-
вой торговой точки к другой в
поисках нужного товара по
приемлемой цене, лучше пос-
мотрите все цены и предложе-
ния в одном месте. MarketLine
собирает информацию по раз-
ным товарным группам («Ав-
то/Мото», «Компьютеры и ком-
плектующие», «Связь», «Дет-
ские товары», «Книги», «Гастро-
ном», «Одежда», «Спорт», «Това-

ры для дома», «Электроника» и
др.). Система предлагает два ва-
рианта поиска — по оптималь-
ной цене и по марке и модели
товара. Кроме того, вы можете
просто просмотреть прайс-лис-
ты сотрудничающих с Market-
Line магазинов.
«Религия и СМИ» 
(www.religare.ru)
Министерство печати, Гиль-
дия религиозной журналисти-
ки Медиасоюза и факультет
журналистики МГУ, прило-
жившие руку к созданию спра-
вочно-информационного пор-
тала «Религия и СМИ», хотели с
помощью этого проекта нау-
чить журналистов правильно
писать о традиционных веро-
ваниях россиян: «Редакцион-
ная политика направлена на
утверждение в журналистском
сообществе уважительного от-
ношения к чувствам верую-
щих, толерантности и веротер-
пимости, основанных на зна-
нии реалий религиозной жиз-
ни»,— говорят создатели сайта.
Впрочем, новый интернет-ре-
сурс пригодится всем пользо-
вателям, интересующимся ре-
лигией. Здесь можно найти: те-
матическую новостную ленту;
справочную информацию по
конфессиям; статистику по
конфессиональному составу
населения России; библиоте-
ку; каталоги ссылок; законы о
религии; данные по госучреж-
дениям РФ, взаимодействую-
щим с объединениями верую-
щих, и т. д.; публикации, пос-
вященные «состоянию и дина-
мике государственно-конфес-
сиональных отношений в Рос-
сии», и т. д.

(Окончание на стр. 27)

Что случилось?
обзор новинок

интервью
«eHouse с удовольствием зани-
мается проектами, которые,
может быть, не приносят серь-
езной прибыли, но помогают
”сломать“ недоверие потенци-
альных покупателей»,— гово-
рит исполнительный директор
крупнейшего торгового хол-
динга рунета ВЛАДИСЛАВ
УЛЕНДЕЕВ.

— В ряду ваших сетевых про-
ектов, так или иначе имею-
щих отношение к электрон-
ной коммерции, особняком
стоят контентные порталы
InOut.ru и Weekend.ru. Зачем
вам непрофильный бизнес,
вряд ли приносящий серьез-
ные доходы?
— Многие пользователи при-
ходят в сеть развлечься, они
пока не готовы покупать. Но у
них есть деньги, и потому мы
пытаемся заинтересовать их
своими «афишными» и кон-
тентными проектами. Мы ис-
подволь готовим их к тому,
что в какой-то момент они
начнут охотно делиться с на-
ми своими деньгами.

Во-первых, и это самое прос-
тое объяснение, чем больше у
нас сетевых площадок, тем
больше наши рекламные воз-
можности. Уже сейчас мы мо-
жем показывать на своих сай-
тах до 200 миллионов баннеров
в месяц. И, соответственно, «да-
вить» на рынок, обеспечивать
успешную продажу любого то-
вара. Во-вторых, развлекатель-
ные сайты помогают нам изу-
чать свою аудиторию. Путем
различного рода анкетирова-
ний, путем установки coockies

на компьютеры пользователей
мы узнаем о клиентах все или
почти все — и можем предло-
жить каждому конкретному че-
ловеку именно то, что ему нуж-
но. У нас есть информация о
60% людей, которые приходят к
нам на сайты.

И потом, рано или поздно
все мобильные устройства —
карманные компьютеры, сото-
вые телефоны и т. д.— будут
обеспечивать мобильный вы-
ход в интернет. Появится ог-
ромная армия потенциальных
пользователей сети, ведь уже
сейчас сотовыми телефонами в
России пользуются более
16 миллионов человек. Этих
будущих клиентов нужно будет
чем-то завлечь в интернет. По-
нятно, что новые, «мобиль-
ные», пользователи не будут го-
товы сразу делать покупки в
наших магазинах, но они захо-
тят получать из сети какую-то
информацию, и тогда нам при-
годятся наши контентные,
афишные и развлекательные
проекты. Уже потом, «приру-
чив» этих клиентов, мы смо-

жем заинтересовать их и наши-
ми товарами. Интернет тоже
развивался шаг за шагом: сна-
чала люди приходили в сеть,
потому что им нужна была поч-
та, затем они полюбили об-
щаться в чатах, потом стали ис-
кать информацию, а затем за-
интересовались магазинами.

Вообще, мы с удовольствием
занимаемся проектами, кото-
рые, может быть, не приносят
серьезной прибыли, но помога-
ют «сломать» недоверие потен-
циальных покупателей. К при-
меру, сейчас мы в сотрудничес-
тве с компанией Mult.Ru прода-
ем в нашем магазине Bolero.Ru
куклы Масяни и майки с изоб-
ражением Масяни. Мы зараба-
тываем на этом копейки, но это
и неважно. Важно то, что люди,
которые до сих пор не заказыва-
ли ничего в сети, не могут отка-
зать себе в модной кукле — и та-
ким образом учатся делать ин-
тернет-покупки. А если челове-
ка в первый раз обслужили хо-
рошо и ему понравилось — он
станет постоянным клиентом
электронных магазинов.

«Мы 
”
приручаем“ своих клиентов»

прямая речь

Константин Кноп, 
главный редактор журнала
«Компьютерра»:
— Не нравится ограниченность
ассортимента. Я легко могу ку-
пить в интернете любые ком-
пьютерные прибамбасы, почти
любые книги, музыку, видео, а
также бытовую технику и спор-
ттовары. Все остальное прихо-
дится искать днем с огнем, и в
итоге оказывается на порядок
экономнее сходить в обычный
магазин.

Вера Ящук, 
главный редактор 
сайта Ева.Ру:
— Лично меня не устраивает от-
сутствие какой бы то ни было оп-
ределенности в том, что касает-
ся главного: как и когда я получу
заказ, и получу ли вообще. В
большинстве случаев заказ от-
правляется в никуда. В результа-
те, заказывая торшер в пяти ин-
тернет-магазинах, я получаю от
всех пяти автоматическое уве-
домление. Звонок по телефону
следует только от одного мага-
зина и сообщает мне, что «това-
ра, к сожалению, нет на складе».
Пользоваться интернет-магази-
нами мне удобно и приятно, но
возможно это только в том слу-
чае, если есть время и желание
ждать, надеяться, верить… А ес-
ли нет, то я пойду в обычный ма-
газин, где по крайней мере мне
обеспечена двусторонняя связь
с продавцами.

Георгий Киселев, 
интернет-продюсер:
— Не нравится, что невозможно
товар повертеть и пощупать. Но,
боюсь, с этим сложно что-то по-
делать. Особенно со вторым. Не
нравится, что декларируемая
цена за товар очень часто не яв-
ляется окончательной,— в про-
цессе оформления товара к ней
могут приплюсоваться налоги,
цена доставки. Не нравится, что
не всегда и не везде можно зап-
латить с «кредитных» карточек.
Зато очень нравится, что можно
получить массу информации

практически о любом товаре не
вставая с места. Правда, это
уже относится скорее не к от-
дельным магазинам, а к интер-
нету в целом.

Сергей Ледоколов, 
арт-директор студии VD labs:
— У очень многих интернет-ма-
газинов неудобный интерфейс
по выбору товаров: не продума-
на навигация, отсутствует воз-
можность сравнить товары и
т. д. Описание конкретного то-
вара в каталогах магазинов да-
ется довольно скудно, приходит-
ся искать более полную инфор-
мацию на других сайтах. Иногда
в каталоге даже нет фотогра-
фии товара. Наконец, часто бы-
вает так, что на сайте и на скла-
де ассортимент не совпадает,
всегда надо уточнять, что же те-
бе привезут. И когда привезут —
иногда заказа приходится ждать
целый месяц.

Мария Большакова, 
председатель отборочной 
комиссии Национальной 
интернет-премии:
— В онлайновых магазинах мне
не нравится, во-первых, полное
отсутствие гарантий на часть то-
вара. Да и вообще, сетевые по-
купки — это пока больше понт,
чем реально осознанная необхо-
димость. Мол, круто, по интерне-
ту товар заказали. Сетевые тор-
говцы не осваивают новые прос-
транства. Там, где действуют ин-
тернет-магазины, существует
сеть распространения любых
других товаров, функционируют
круглосуточные супермаркеты.
А хочется… Вот сидишь ты на го-
ре Тянь-Шань, ни одного сельпо
кругом. Да что там сельпо — лю-
дей нет, электричества и канали-
зации. А ты законнектился, сде-
лал заказ — и тебе с вертолета
сбросили сгущенку, блок сига-
рет, водку в пластиковой бутыл-
ке и томик Фробениуса. Вот тог-
да можно будет говорить о том, 
что сетевые сервисы шагают 
по планете.

(Окончание на стр. 26)

Вам в интернет-магазинах
что не нравится?
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будет транслироваться 
”
живая

картинка“» (цитата с сайта ма-
газина). Передача изображе-
ния ведется в режиме реально-
го времени по радиоканалу. Ес-
ли вы не знаете, какой товар
выбрать в интернет-магазине
ГУМа, вы можете «арендовать»
эту девушку (расценки — 10 ев-
ро в час) и по телефону коман-
довать ее действиями. Cyber-
Girl (так называет эту девушку
руководство «ГУМ-интернет»)
съездит в ту секцию магазина,
которая вас интересует, поды-
щет нужный товар, покрутит
его в руках, оценит внешний
вид и потребительские качес-
тва. Вам остается только сле-
дить за процессом через сеть,
а затем подтвердить заказ и
ждать доставки.

Это, конечно, крайний слу-
чай интерактивности. Боль-
шинство сетевых магазинов ру-
нета решают задачу общения с
клиентом путем обустройства
«горячих линий» поддержки.
Если посетителю что-либо непо-
нятно в системе заказа или тре-
буется совет при выборе това-
ра, он может тут же войти в гос-
тевую книгу (чат) сайта, где де-
журные специалисты магазина
ответят на все его вопросы.

Ну и, разумеется, электрон-
ные магазины развивают служ-
бы доставки товаров, совер-
шенствуют системы поиска и
заказа товаров на своих сайтах,
организуют программы поощ-
рения постоянных покупате-
лей, проводят аукционы и
праздничные распродажи. Ка-
ков будет результат этих уси-
лий? Brunswick UBS Warburg
надеется на лучшее — по прог-
нозу компании, в 2003 году се-
тевые торговцы продадут това-
ров уже на $650 млн и получат
$48,7 млн прибыли. Это не так
уж плохо.

КОНСТАНТИН КАБАЛОВ
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