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Донецький національний університет імені Василя Стуса 
м. Вінниця, Україна 

 
Поширення пандемії COVID-19 здійснює негативний вплив на 

всі сфери життя людей і функціонування бізнесу, особливо це 
стосується сфери ритейлу. За результатами дослідження компанії 
«Euromonitor International» частка e-commerce в Україні у 2020 році 
становила 9% річних роздрібних продажів. За прогнозами експертів 
компанії «EVO» у 2021 році передбачається, що цей рівень може 
зрости до 12% через подальше посилення карантинних заходів в 
Україні та світі. Не зважаючи на такі тенденції у розвитку онлайн-
торгівлі, спостерігається скорочення витрат споживачів на товари не 
першої необхідності та зниження середнього чеку на 10%, що 
пов’язано із падінням купівельної спроможності населення та 
збільшенням обсягів покупки товарів середнього та низького 
цінового сегменту [1]. Крім того, криза COVID-19 спричинила 
перенаправлення попиту від дрібних і спеціалізованих магазинів до 
більш великих і диверсифікованих. Це свідчить про певні тенденції 
поведінки інтернет-споживачів і одночасне загострення конкуренції 
на ринку інтернет-торгівлі. Отже, зростання обсягів електронної 
торгівлі та посилення конкуренції спонукає інтернет-ритейлерів 
використовувати більш ефективні інструменти залучення клієнтів 
до своїх web-сайтів, розширювати асортимент товарів та надавати 
нові послуги з виконання замовлень. 

Web-cайт – це, по суті, візитна картка компанії в Інтернет, від 
якої залежить бажання клієнта купувати певні товари чи послуги. 
Саме завдяки сайту інтернет-користувач визначає, чи підійдуть для 
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нього ті варіанти товарів та канали реалізації (доставки), що для 
нього пропонуються компанією. 

Що з цього виходить? На що останнім часом звертають увагу 
компанії, коли проводять експерименти з інтернет-клієнтами? 

За результатами досліджень, що постійно проводять інтернет-
магазини було встановлено основні чинники, котрі характеризують 
відвідування користувачами web-сайтів компаній (рис. 1). 

 

 

Рис. 1. Чинники, що характеризують відвідування  
web-сайту компанії, та рекомендації по роботі з ними 

Джерело: складено автором на основі [2] 
 
По-перше, це середній час відвідування сайту – важливий 

показник, котрий можна побачити і відслідкувати за допомогою 
безкоштовних систем web-аналітики (Google Analytics, Serpstat). 
Таким чином, можна дізнатися, наприклад, скільки становить 
середній час затримки клієнтів на сайті компанії. Цю інформацію 

Чинники, що характеризують
відвідування web-сайту компанії

Середній час 
відвідування 

сайту

1. Розрахувати, 
коли 

показувати 
віджети, 

вспливаючі 
вікна (pop-up), 

додаткові 
підписки

2. Спробувати 
різні формати 

відкритого 
діалогу з 

відвідувачем

3. Посилити 
сайти, котрі є 

найменш 
затребувані, 
якщо є така 
необхідність

Сторінки сайту, 
котрі найчастіше 

відвідують клієнти

1. Посилити 
активність, 
якщо є така 
необхідність

2. Включатися 
більш 

оперативно, 
відслідковувати 

тих, хто 
знаходиться 

онлайн на цій 
вкладці

3. Конвертувати в 
діалог тих, хто 
пішов з сайту

4. Пропонувати 
перейти у 
месенджер

Сторінки сайту, 
котрі рідше за всіх
відвідують клієнти

1. Посилити 
активність, 
якщо є така 
необхідність

2. Оновити 
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дизайн, 

сценарії на 
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сторінок сайту

1. Тестувати 
різні сценарії

2. Посилити 
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сторінки, якщо 
є така 

необхідність

Сегментація нових 
відвідувачів та 

існуючих клієнтів

1. Розуміння 
менеджером, 
у який діалог 

слід вклю-
чатися найопе-

ративніше 

2. Підказка 
існуючому 
клієнту в 
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його уподобань 

і попередніх 
замовлень 
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інтернет-магазин обов’язково враховує у своїй подальшій роботі з 
клієнтами при прийнятті наступних рішень: 

– впровадження pop-up пропозиції, яка не всім подобається, але 
найчастіше краще працює, коли компанія пропонує підписати 
клієнта і що-небудь отримати у відповідь; 

– визначення періодичності показу онлайн-чату, binotel та ін.  
По-друге, це сторінки сайту, котрі найчастіше відвідують 

клієнти.  
Слід з’ясувати причини, що впливають на таку поведінку 

відвідувачів сторінок web-сайту компанії. Такими причинами 
можуть бути, наприклад:  

– наявність актуальних товарів; 
– наявність відповідних переконливих закликів та ін. 
По-третє, це сторінки, котрі клієнти відвідують рідше за всіх. 
Необхідно, враховуючи причини, за якими клієнти віддають 

перевагу певним сторінкам сайту, доопрацювати інші сторінки та 
повисити їх до рівня залучення клієнта.  

По-четверте, частка (або відсоток) скролу сторінок сайту. 
Необхідно з’ясувати, яку частку тексту сторінки сайту людина 

відслідкувала, проскролила. Наприклад, подивилася 50% сторінки, 
або дійшла до низу сторінки, прочитала все або тільки 20% і пішла 
далі. Слід зрозуміти, чому так сталося. 

По-п’яте, сегментація нових відвідувачів та існуючих клієнтів. 
Якщо компанія працює в Інтернет з певною підтримкою, 

наприклад, у вигляді відділу продажу, або відділу підтримки 
зв’язків з клієнтами, то саме ці підрозділи компанії допомагають 
проводити сегментацію клієнтів-відвідувачів. При цьому виділяють 
клієнтів, що вперше прийшли на сайт та клієнтів, які вже є 
існуючими споживачами товарів або послуг компанії. Необхідно 
з’ясувати, з ким, перш за все, слід встановлювати зв’язок.  

Виходячи з чинників, що визначають відвідування web-сайту, 
компанії розробляють та впроваджують певні сценарії взаємозв’язку 
зі своїми відвідувачами. До найбільш поширеніших сценаріїв, що 
використовують інтернет-магазини у сьогоденні є наступні [2–4]. 

1. Включення онлайн-чату через одну хвилину перебування 
клієнта на web-сайті.  
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Виходячи з середнього часу відвідування сайту, компанія 
виставляє певний термін, коли слід включати онлайн-чат. Як 
правило, цей термін складає 1 хвилину. Це необхідно для того, щоб 
клієнт мав можливість ознайомитися з компанією, її діяльністю та 
зрозумів, що це за компанія. Тільки після цього доцільно щось 
пропонувати людині та залучати до діалогу.  

2. Зв’язок з відвідувачем у нічний або неробочий час.  
Як правило, у інтернет-магазинах є робочі години, коли 

менеджери обробляють заявки клієнтів найбільш активно у чатах, 
дзвінках і так інше, а також неробочі години. Для того, щоб не 
втрачати клієнтів, які відвідують сайт у неробочий час і запитувати 
їх контакти, відправляти відповіді на запитання вже у ранковий  
час, також дуже важливо своєчасно їх підхопити. Відвідувачам 
пропонують залишити номер телефону або задати питання за 
допомогою онлайн-чату чи месенджеру. О дев’ятій годині ранку 
відвідувач отримує відповідь оператора, наприклад, у месенджері. 

3. Зв’язок з відвідувачем, який заходить на сайт втретє. 
Наприклад, на сайт увійшла певна кількість людей, які вже 

втретє відвідують сайт компанії. Вони явно щось шукають, 
вибирають, прицінюються. Не всі можуть купити одночасно.  
І з цими людьми компанія має по-особливому будувати діалог. 
Наприклад, тут може використовуватися таке повідомлення: «Не 
можете знайти товар, який Вам потрібен або відповідь на питання? 
Залиште номер телефону – відповимо максимально швидко». 
Відвідувачу пропонується написати відповідь в онлайн-чат або у 
месенджер. 

4. Зв’язок з відвідувачами, які уходять з сайту. 
Також компанія може використовувати сценарій зв’язку, коли 

людина намагається залишити сайт. Найчастіше за все, коли 
відвідувач бачить три рор-up на web-сторінці сайту, намагається 
залишити сайт і його наздоганяє повідомлення: «Не йди! Забери 
подарунок! Ми тобі дамо знижку! Ось тобі менеджер», то його це 
буде вкрай дратувати.  

Але, якщо знаходити ті сторінки сайту, котрі є найбільш 
конверсійними, найбільш цікавими з точку зору продаж, то тоді 
можна спробувати такий сценарій з повідомленням: «Не йдіть! 
Підберемо товар по фото, опису або артиклу і проконсультуємо. 
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Напишіть нам». Хоча вважається, що цей сценарій за своїм 
шаблоном відштовхує клієнта, але, на справді, не всіх. І знову ж 
таки це можна пробувати на різних сторінках сайту і по різним 
сценаріям.  

5. Пропозиція залишити свою електронну адресу, якщо всі 
оператори зайняті 

Цей сценарій використовується тоді, коли існує певна 
проблема, а саме: не всі оператори у робочій час встигають швидко 
залучатися до діалогу і відповідати відвідувачам сайту, так як 
запитань може бути вкрай багато. На сайт компанії додається 
фунціонал для того, щоб чат-бот пропонував клієнту або перейти до 
месенджеру, або запитував у відвідувача e-mail (номер телефону), 
наприклад, через 1 хвилину, через 2, 3 хвилини і так далі, якщо 
оператор не підключається до діалогу.  

Таким чином, завдяки використанню на web-сайтах сценаріїв 
залучення клієнтів, у інтернет-магазинів з’являється можливість 
отримати контактні дані, зав’язати діалог, зацікавити відвідувача, 
надати консультацію, запропонувати корисні матеріали, знижки, 
ознайомити з каталогом товарів, комунікувати з людиною протягом 
тривалого часу в зручному для неї каналі, тобто залучати інтернет-
користувача до воронки продаж та здійснювати реалізацію 
продукції або послуг компанії.  
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