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Миллионы людей во  всем мире постоянно заказывают 

что-нибудь через Интернет. В 2012 году более триллиона долла-

ров было потрачено на онлайн-заказы, и это без учета брониро-

вания билетов или оплаты бизнес-услуг вроде составления бух-

галтерской отчетности, юридических или других консультаций. 

Около 10% мирового шопинга осуществляется через Интернет, 

более того, ожидается, что уже к 2015 году эта цифра удвоится. 

В наше время современная мировая экономика напрямую зави-

сит от интернет-продаж.

До недавних пор США были абсолютным лидером в данной 

сфере, однако постепенно и другие страны заражаются этим сво-

его рода помешательством. В Европе интернет-продажи состав-

ляют около 10% от общего числа продаж, а в Великобритании — 

целых 13%. В Азиатско-Тихоокеанском регионе уровень продаж 

через Интернет составляет треть всех мировых интернет-про-

даж. Уже к 2016 году уровень продаж в этом регионе, по предпо-

ложению специалистов, достигнет 40%, тогда как в Европе этот 

показатель будет чуть ли не в два раза меньше.

К тому же, несмотря на то, что (а может быть — потому что) 

миллиарды долларов, евро, йен, рублей, рупий, песо или фун-

тов тратятся через Интернет, мир шопинга находится сейчас 

на распутье, ведь традиционные приемы зачастую невозможно 

использовать в онлайн-сфере, а методы, применяемые в Сети, 

не обязательно подойдут для офлайн-магазинов.
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Но самое страшное, что мало кто может дать дельный совет 

по поводу того, как сделать интернет-магазин действительно эф-

фективным. Книга, которую вы держите в  руках, нацелена как 

раз на восполнение этой бреши в практических знаниях. Книга 

посвящена психологии онлайн-шопинга, то есть она будет полез-

на как заинтересованному потребителю, так и предпринимателю 

или продавцу.

На основе своего пятнадцатилетнего опыта работы в качестве 

специалиста в  области интернет-психологии, на  протяжении 

которого я пытался понять, как потребители ведут себя в Сети 

и что влияет на их поведение, я и написал эту книгу, которая по-

зволит вам взглянуть на  мир глазами онлайн-покупателя, вы-

явить аспекты подсознательного восприятия сайта и понять, как 

дать клиентам возможность почувствовать себя вовлеченными 

в процесс.

Идеи этой книги отображают мою пятиступенчатую си-

стему CLICK, которая поможет вам удостовериться, что 

ваш интернет-магазин направлен как на  практические, так 

и на психологические нужды покупателей, а именно — что он 

удобный (Convenient), приятный (Likeable), содержательный 

(Informative), клиентоориентированный (Customized) и грамот-

ный (Knowledgeable).

Независимо от  того, принадлежит  ли ваш сайт небольшой 

компании или огромной корпорации, работаете  ли вы только 

в  Интернете или у  вас есть и  традиционные магазины, данная 

книга откроет для вас методы онлайн-продаж. Она поможет вам 

понять клиентов, наладить с ними связь, и вы поймете, что у ва-

шей компании есть будущее.

Я начинаю свою книгу с  довольно общего вопроса о  том, 

почему вообще люди совершают покупки  — в  реальном мире 
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или через Интернет. Более того, в книге я показываю сходства 

и различия покупок в традиционных магазинах и в Сети, а так-

же поясняю, какие выводы можно из этого сделать. И в онлайн 

и в офлайн-магазинах потребители редко покупают что-то, по-

тому что им это действительно нужно. Как вы увидите в первой 

главе, зачастую люди совершают покупки по психологическим 

или социальным причинам. Шопинг — это не столько «покуп-

ка», сколько «попытка обозначить свое место в  окружающем 

пространстве».

Но почему  же люди выбирают онлайн-шопинг? Во  второй 

главе я анализирую причины, по которым многие люди предпо-

читают интернет-магазины обычным. Большинство споров во-

круг онлайн-шопинга концентрируется на его мнимом удобстве, 

тогда как настоящая мотивация лежит куда глубже. Как пока-

зано в  этой главе, люди предпочитают онлайн-шопинг, потому 

что он позволяет им контролировать ситуацию, а также обещает 

возможность реального выбора, а это очень сильные психологи-

ческие факторы мотивации.

Более того, практические аспекты онлайн-шопинга не  так 

просты, как может показаться. Их анализу посвящена третья 

глава, в  которой я  также объясняю, что у  интернет-магазина 

есть всего несколько секунд, чтобы привлечь внимание потен-

циального покупателя, всего один клик мышкой — и клиент по-

терян.

Новые устройства (планшеты, например) существенно изме-

нили поведение людей в Сети. Теперь совершать покупки с по-

мощью Интернета можно абсолютно везде: в поезде, в очереди 

на автобусной остановке или даже в пабе, а это значит, что люди 

больше, чем когда-либо, начали покупать, подчиняясь внезапно-

му порыву.



У ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА 

ЕСТЬ ВСЕГО НЕСКОЛЬКО 

СЕКУНД, ЧТОБЫ 

ПРИВЛЕЧЬ ВНИМАНИЕ 

ПОТЕНЦИАЛЬНОГО 

ПОКУПАТЕЛЯ, ВСЕГО 

ОДИН КЛИК МЫШКОЙ — 

И КЛИЕНТ ПОТЕРЯН.
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Одним из  ключевых аспектов является цена. Интернет дает 

возможность легко сравнивать цены, что довольно проблема-

тично в реальном мире. В четвертой главе я рассматриваю пси-

хологию ценообразования и  демонстрирую, как иногда самый 

«очевидный» способ оценивания интернет-товаров и услуг далек 

от наиболее эффективного.

Некоторые интернет-магазины не  так успешны, как хоте-

лось  бы их владельцам, только потому, что люди на  полпути 

бросают свою виртуальную корзину. Они наполняют ее това-

рами, а затем что-то в их голове щелкает, и они меняют свое 

решение и  покидают сайт. Причиной такого феномена могут 

быть неожиданные условия оплаты, именно этому вопросу по-

священа пятая глава. Также в этой главе я даю советы о том, 

как увеличить свои продажи, опираясь на опыт традиционных 

продаж.

Онлайн-покупателям действительно очень нравится контро-

лировать ситуацию, и иногда у них возникает желание вернуть 

товар. В  связи с  этим можно сделать вывод, что преуспевают 

интернет-магазины с  наиболее простыми условиями возврата. 

В шестой главе рассматривается вопрос о том, является ли уро-

вень обслуживания клиентов единственным реальным отличи-

ем интернет-магазинов друг от друга, где возможность возврата 

товара — это лишь один из множества аспектов.

Потребители хотят нравиться друзьям, а  также выглядеть 

так, чтобы понравиться другим людям. Зачастую социальный 

аспект шопинга недооценивается, однако стоит отметить, что он 

является достаточно сильным стимулом к совершению покупки. 

В  седьмой главе вы узнаете, почему сайты, имеющие поддерж-

ку в социальных сетях, преуспевают больше. Но стоит отметить, 

что у  этого есть и  обратная сторона: если вдруг вы не  угодите 
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своим клиентам, вам очень быстро вынесут приговор в тех же 

социальных сетях.

Другим важным моментом, часто всплывающим в моих раз-

говорах с владельцами интернет-магазинов, является необходи-

мость моментального завоевания доверия потенциального кли-

ента. Проницательные покупатели ищут подтверждение тому, 

что вашему магазину можно доверять, если же они его не нахо-

дят, они покидают ваш сайт.

В отличие от реальных магазинов, в виртуальном мире у вас 

нет времени наладить с клиентом контакт с помощью непринуж-

денной болтовни: в  Интернете людям необходимы очевидные 

признаки, способные вызвать доверие, о  которых я  подробно 

расскажу вам в восьмой главе. Несомненно, отзывы и рейтинги 

очень важны, однако зачастую то, на что покупатели в первую 

очередь обращают внимание, большинство продавцов упускают 

из вида. В главе 8 вы об этом узнаете.

Конечно же, доверие к интернет-магазину — это важно, од-

нако покупателям необходимо доверять Интернету в целом. Им 

пришлось столкнуться с  массой неприятностей в  Интернете, 

они становились жертвами мошенников, у них воровали данные 

кредитной карточки, — все это не могло не повлиять на их до-

верие к виртуальным покупкам. В девятой главе я анализирую, 

каким образом бессовестные мошенники, орудующие в Интер-

нете, разрушают доверие потребителей к миру электронной ком-

мерции в целом и как вы можете отгородиться от этих «плохих 

ребят».

В каждой главе вы найдете советы и подсказки, которые по-

могут вам в анализе психологических аспектов торговли. Боль-

шинство глав содержат выводы, описывающие, что именно вам 
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нужно делать для активного развития и процветания вашего ин-

тернет-магазина. Десятая глава посвящена именно этим вопро-

сам, а также детальному рассмотрению основных шагов, необхо-

димых для создания идеального интернет-магазина.

Но за  чем  же будущее торговли? Некоторые аналитики по-

лагают, что интернет-магазины станут нормой, что миллиарды 

людей предпочтут совершать покупки через Интернет. Дру-

гие  же, наоборот, утверждают, что, пресытившись скрытыми 

расходами или неудачным применением технологий, люди вер-

нутся в мир реального шопинга. Как бы то ни было, если тра-

диционные и онлайн-магазины будут перенимать друг у друга 

опыт, оба способа торговли могут успешно развиваться в  бы-

стро меняющейся среде. Обоснование этого вы найдете в один-

надцатой главе.

С другой стороны, если предприниматели не  будут следить 

за  изменениями и  постоянно адаптироваться к  ним, долго их 

бизнес не протянет независимо от того, владеют они традицион-

ным магазином или интернет-магазином. Специально для того, 

чтобы облегчить задачу читателям, в главе 12 я резюмирую, ка-

ким образом необходимо использовать систему CLICK для про-

цветания бизнеса в сфере онлайн-продаж.

Если вы владелец предприятия (независимо от того, большое 

оно или нет), или если вы просто работаете в интернет-магазине, 

вы легко можете время от времени погружаться в эту книгу и вы-

борочно читать некоторые ее главы. То же самое касается людей, 

интересующихся психологией онлайн-потребителя или измене-

ниями в сфере онлайн-торговли.

Как бы то ни было, если вы предприниматель или продавец, 

вы многое почерпнете из  этой книги и  можете во  многом пре-
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успеть, если будете умело использовать содержащуюся в  ней 

информацию. Ведь ваши покупатели не концентрируются лишь 

на одном из аспектов взаимодействия с вашим магазином, они 

воспринимают опыт в целом. Следовательно, фокусируясь лишь 

на  одной-двух главах книги, вы получите довольно ограничен-

ный результат. Хотя порой даже этого достаточно, чтобы пре-

образить бизнес. Я  пытался убедить одного клиента, что ему 

достаточно изменить лишь незначительную (казалось бы) вещь 

на  своем сайте, чтобы существенно повысить продажи. Если 

можно столько всего извлечь благодаря советам только одной 

главы, представьте себе те преимущества, которые даст прочте-

ние всей книги!

Если у  вас получится разумно сочетать опыт и  психологию 

как онлайн-, так и оффлайн-торговли, применяя при этом прин-

ципы системы CLICK, ваша компания сможет продемонстриро-

вать настоящее владение такой наукой, как click.ology, то есть на-

укой о клике мышкой.

 CLICK

[Convenient — удобный]
Удобство подразумевает не  только то, что покупка делается 

«через Интернет», оно включает множество факторов. Если воз-

никают задержки или другие проблемы, удобство нарушается. 

Люди ощущают мнимый комфорт на сознательном уровне, исхо-

дя из условий доставки или удобства при просмотре виртуаль-

ной корзины. Однако их подсознательное в этот момент анализи-

рует более глубинные элементы удобства, например, навигацию, 

скорость загрузки сайта или сложность контента для прочтения. 

Также очень важным аспектом является наличие широкого вы-

бора.
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[Likeable — приятный]
Насколько покупателям нравится ваш сайт? Легко  ли им 

ориентироваться на  нем? Как быстро они могут найти то, что 

им нужно? Посоветуют ли они его своим друзьям? Ваш интер-

нет-магазин достаточно удобный и  доступный? Достаточно  ли 

широк ассортимент товаров? Насколько клиенты разделяют 

политику вашего магазина в  различных вопросах? И  это лишь 

некоторые аспекты, по которым покупатели оценивают ваш ма-

газин. Если вы им не  нравитесь или они чувствуют неприязнь 

с вашей стороны, они не станут ничего покупать.

[Informative — содержательный]
Достаточно  ли подробную информацию о  товаре вы пре-

доставляете? Есть ли у покупателя возможность загрузить та-

блицу данных или рассмотреть товар со всех сторон? Есть ли 

на  вашем сайте статьи о  схожих товарах конкурентов? Через 

Интернет потребители стараются найти как можно больше 

информации о том, что бы они хотели купить. Если ваш сайт 

не предоставляет столь обширной информации, вы можете по-

терять клиентов.

[Customized — клиентоориентированный]
Насколько качественный клиентский сервис предлагает ваш 

интернет-магазин? Могут ли клиенты связаться с вами тогда, ког-

да им это удобно, и тем способом, который для них наиболее при-

емлем? Достаточно  ли гибкие условия доставки вы предлагаете, 

соглашаетесь ли вы в данном вопросе на условия клиента? У по-

настоящему хороших интернет-магазинов ответ на все эти вопро-

сы  — «да», поэтому и  от  других магазинов покупатели ожидают 

того же.


