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Темой выпускной квалификационной работы является: Оптимизация интернет-

магазина и его контента для повышения конверсионных показателей и увеличения 

продаж, компании «Локос». 

Объектом исследования дипломной работы является коммерческое 

предприятие, занимающееся производством, проектированием и продажей 

торгового оборудования ООО «Локос». 

Целью выпускной квалификационной работы является работа над увеличением 

конверсионных показателей и количества заказов, посредствам внедрения 

описанных в работе изменений. Доработка уже выпущенных MVP.  

В работе приведено исследование предприятия с точки зрения процессного 

подхода. Проводится анализ бизнес-процессов, а также сделаны предложения по 

реорганизации процесса. 

Проведено обоснование выбора проектных решений по подсистемам 

программного, технологического и информационного обеспечения. 

Выполнено технико-экономическое обследование проекта методологии, 

посредством работы с инструментальными средствами, реализующими 

методологию и методы моделирования данных и бизнес-процессов. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Объектом исследования работы является коммерческое предприятие ООО 

«Локос». 

Актуальность изучения данного предприятия заключается в том, что несмотря 

на происходящие в мире процессы, бизнес и его локальные представительства 

продолжают своё постоянное развитие и улучшение.  Предприятиям, такие как 

торговые компании, предприятия, организующие хранение или доставку 

продукции, испытывают необходимость в качественном оборудовании для ведения 

деятельности. Потребность вызвана реальными условиями использования 

торгового оборудования, а именно: постоянное внешнее воздействие со стороны 

покупателей и сотрудников организации, а также периодическое перемещение, 

падение предметов торговли и поломками торгового оборудования. 

На данный момент, российский рынок торгового оборудования состоит из 

региональных компаний разной величины. Компании конкурируют внутри своего 

региона/города и не имеют закреплённых стандартов качества сервиса и 

продукции, чаще всего у компаний данной отрасли, нет организованной торгово-

выставочной площади. В связи с чем наше предприятие, в рамках сложившейся 

ситуации, имеющее проработанные бизнес-процессы производства, контроля 

качества и розничной продажи нуждается в интернет представлении по всей 

России, с целью предоставить лучшие услуги и лучшую продукцию по приемлемой 

цене. 

Совершенствование процессов онлайн торговли – один из самых эффективных 

инструментов для создания дополнительного финансового потока. Лучшие 

предприятия, предоставляющие наивысшее качество по наименьшим ценам, не 

могут составить достойную конкуренцию предприятиям, имеющим 

проработанную маркетинг-стратегию, которую представить в 2021 году без 

интернет-магазина не представляется возможным.  
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1 ИНФОРМАЦИЯ О ПРОЕКТЕ 

1.1 Описание конечного продукта 

По завершению всех работ связанных с повышением конверсионных 

показателей и того пласта задач, что связан с контентом, конечный продукт будет 

не просто интернет-магазином, на котором представлен ряд товаров из разных 

отраслей. Сайт, совместно с командой проекта, будет выступать в роле эксперта 

предметной области. Перед сайтом стоит задача, быть готовым дать ответ на любой 

возникающий у пользователя вопрос, первоначально пытаясь дать ответ 

основываясь на той информации что уже представлена, с возможностью 

подключения личного менеджера.  

Сайт должен быть не просто электронной витриной с ценниками и описаниями, 

а полноценным помощником, который вовремя подскажет какой товар стоит 

докупить, к тому товару что уже есть в магазине, объяснит данную рекомендацию 

и в случаях, когда клиент захочет уйти к конкуренту, в связи с более низкой ценой 

– предоставит клиенту скидку. Также, интернет-магазин предоставит несколько 

статей по тематике того товара, что выбирает покупатель и в случае выхода новой 

интересной статьи – ненавязчиво порекомендует статью о желаемом товаре 

конечному потребителю.  

На этапе поиска товара сайт, не при каких обстоятельствах, не должен заводить 

пользователя в тупик или выдавать 404 ошибку. Каждый пользователь, зашедший 

в тупик или увидевший на экране ошибку 404 – потерянный покупатель, а 

потерянный покупатель – упущенная выгода для бизнеса.  

Целью внутреннего Startup является не только коммерческий успех, а 

предоставление максимальной возможного уровня сервиса, что только можно 

предоставить в сети Интернет. Также, в дальнейшем планируется открытие 

розничных точек, в которых покупатель будет совершать заказ, используя сайт, а 

работа менеджеров будет сведена к минимуму.  
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1.2 Основное направление 

Основным направлением деятельности нашего стартапа, на данном этапе 

развития, является работа над той частью интернет-магазина, что связана с 

торговым оборудованием, а именно с его реализацией и производством.  

Ключевыми продуктами, представленными в разделе сайта, связанным с 

торговым оборудованием, являются следующие направления: экономпанели, 

стеллажи, зеркала, манекены, крючки и кронштейны, а также другие товары, 

связанные с торгово-выставочными площадями.  Из популярных услуг мы 

предоставляем проектировку и грамотную организацию внутреннего пространства 

заведения.  

Также, благодаря использованию методики lean startup, мы предоставили 

пользователям возможность протестировать MVP (Minimal Viable Product) и 

выявили пласт задач, связанный с контентом, визуальным оформлением, CJM 

(customers journey map) и прочими аспектами продукта.  

В связи с чем, команда начала активное тестирование гипотез, возникших в 

процессе анализа проведённого тестирования.  

1.3 Цели и задачи внутреннего startup’а 

На данный момент, все компании – от малого до крупного бизнеса нуждаются 

в информационных технологиях, чтобы составлять конкуренцию в условиях 

повсеместного использования высокотехнологичных решений в организации 

бизнеса.  

Последние несколько лет показали, насколько сильно человечеству 

необходимы информационные технологии. Компании, которые не были готовы к 

переходу в мир цифровых технологий попросту исчезли с приходом COVID-19.  

Доступ к сети Интернет, которым обладает каждый у кого есть смартфон, 

развитие клиент-серверных технологий, появление доступных для всех 

персональных компьютеров – всё это сделало информационные технологии 

неотъемлемой частью жизни современного человека. С развитием технологий 
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бизнес-процессы становятся всё труднее, ведь с усложнением самих процессов 

урезаются и сроки их реализации.  

Современные технологии позволяют оптимизировать не только время 

взаимодействия внутри компании, но и скорость работы с внешними клиентами. 

Большой пласт покупателей и пользователей наших продуктов перешли в 

Интернет. Для того, чтобы не только не растерять уже наработанную клиентскую 

базу, а еще и наработать новую, уникальную категорию пользователей, которые 

никогда не бывали в наших розничных точках, все точки соприкосновения клиента 

с информационным пространством компании «Локос», не важно будут это 

социальные сети, такие как Instagram и VK или интернет-магазин, должны 

соответствовать высоким стандартам качества, постоянно совершенствоваться и 

стремиться к недостижимому идеалу. 

На данный момент у компании существует интернет-магазин, в котором тем или 

иным образом представлен практически весь спектр товаров и услуг, что оказывает 

организация. В соответствии с концепцией постоянного совершенствования 

качества, были выявлены узкие места интернет-представительства, в которых 

происходит потеря клиента, а именно: отсутствие онлайн-оплаты на сайте, большое 

количество товаров имеет короткое, не читаемое название и описание, что 

формирует у пользователей ощущение отсутствия экспертного мнения в данной 

отрасли, отсутствие проработанного CJM (customers journey map), отсутствие 

проработанных лэндингов у ключевых категорий сайта и многое другое. 

Целями внутреннего startup’а является выход на самоокупаемость и стабильный 

приток новых клиентов с преобразованием их в категорию постоянных 

покупателей. Также, не менее важной целью является обеспечение более плотного 

взаимодействия продукта с клиентами. 

1.4 Обследование организации для внутреннего startup’а. 

ООО «Локос» занимается проектированием, производством и продажей 

оборудования для организации торгово-выставочных площадей: эконом панели, 
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стеллажи, подставки под полиграфию, манекены, крючки, менюхолдеры и т.д., а 

также разрабатывает индивидуальные дизайн-проекты.  

В городе Челябинск расположено 2 розничных магазина, производственный 

цех, 2 склада, также имеется представительство в городе Миасс и планируется 

открытие розничных точек в Екатеринбурге и Казани. Руководство компании 

высоко ценит своих сотрудников, поддерживает уровень оплаты труда на среднем 

уровне по городу, разрабатывает удобный и комфортный график для каждого 

сотрудника, большое количество сотрудников работает в компании уже более 5 лет 

и не планирует смену места работы. Сотрудники же, в свою очередь, стараются 

сохранить и постоянно совершенствовать качество оказываемых услуг. 

Во главе фирмы стоит генеральный директор. Штат компании насчитывает 50 

человек. По Уставу основной целью организации является получение прибыли. 

Основная отрасль компании: «Производство и продажи». Основным видом 

деятельности являются: «Продажи торгового оборудования». Организация 

предоставляет свои услуги как физическим, так и юридическим лицам. 

Организация осуществляет 4 основных вида деятельности, изображенных на 

рисунке 1. 

 

Рисунок 1 – Виды деятельности организации 

Товарный ассортимент организации насчитывает 22 категории продукции, 93 

подкатегории и свыше 4000 наименований, но основным источником дохода 

Виды деятельности

Продажа торгового оборудования

Дизайн и проектирование торговых помещений

Обустройство "под ключ" торговых помещений и островных отделов

Прочие услуги
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являются следующие позиции: «торговые и архивные стеллажи», «эконом панели», 

«аксессуары и навесное оборудование», а также дизайн и обустройство торговых 

помещений.  

На рисунке 2 представлена структура выручки в процентном соотношении: 

 

Рисунок 2 – Структура выручки в % 

Руководство компании ценит своих сотрудников, поддерживает уровень оплаты 

труда на должном уровне в зависимости от ценности сотрудника, разрабатывает 

удобный и комфортный график для каждого сотрудника. Сотрудники же, в свою 

очередь, стараются сохранить то качество услуги, к которой привыкли 

потребители.  

  

Виды деятельности

Обустройство  "под ключ" торговых помещений и островных отделов

Продажа торгового оборудования

Дизайн и проектирование торговых помещени

Иные услуги
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1.4.1 Финансовые показатели предприятия 

Прежде всего агрегируем финансовые данные предприятия, рассчитываем 

финансовые показатели предприятия на таблице 1. 

Таблица 1 – Расчёт финансовых показателей предприятия 

Наименование Формула 
Отчётные даты 

01.12.18 01.01.19 01.01.20 

Коэффициент ликвидности 

Коэффициент 

ликвидности  
1.435 2.979 3.334 

Коэффициенты показателей рентабельности 

Рентабельность 

продаж  
0,032 0,027 0,059 

Рентабельность 

собственного 

капитала 

 0,187 0,078 0,157 

Рентабельность 

всего капитала 

предприятия 

 0.152 0.175 0.183 

Коэффициент финансовой устойчивости 

Коэффициент 

финансовой 

устойчивости 

 0,486 0,735 0,752 

Коэффициент 

автономии  
0,334 0,517 0,511 

Показатели деловой активности 

Коэффициент 

оборачиваемости 

активов 
 

4,716 6,391 4,709 

Коэффициент 

оборачиваемости 

оборотных средств 

 6,393 8,105 5,711 
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Далее отображаем финансовые результаты предприятия на таблице 2. 

Таблица 2 – Финансовые результаты предприятия (тыс. руб.) 

Наименование 

позиций 

Обозначение Отчётные даты 

01.12.18 01.01.19 01.01.20 

Актив 

Текущие активы ОА 6758 5024 6306 

Дебиторская 

задолженность 

ДЗ 1 165 942 701 

Денежные средства ДС 1 238 405 640 

Итого активов СА, ВБ 9 161 6 371 7 647 

Пассив 

Кредиторская 

задолженность 

КО 4 703 1 686 1 891 

Долгосрочные займы ДО 1400 1388 1848 

Капитал и резервы СК 3058 3 297 3908 

Итого пассивов СП, ВБ 9 161 6 371 7 647 

Финансовые данные 

Выручка V 43 207 40 721 36 010 

Себестоимость 

продаж 

З 36 218 33 695 27 963 

Прибыль/Убыток Пр 1397 1117 1407 

Чистая прибыль ЧП 572 260 614 

 
На основании представленных выше данных, можно сказать, что несмотря на 

общее падение выручки, предприятие сохраняет показатель чистой прибыли и даже 

увеличивает её, что позволяет нам сделать следующий вывод. У предприятие есть 

возможность инвестировать в развитие автоматизации и информатизации бизнеса. 

Для наглядности анализа финансовых показателей, данные представлены в виде 

графиков на рисунках. На рисунке 3 изображен коэффициент текущей 

ликвидности. 
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Рисунок 3 – Коэффициент текущей ликвидности 

Далее, на рисунке 4 отображаем показатели рентабельности предприятия. 

 

Рисунок 4 – Показатели рентабельности 

Также, визуализируем показатели финансовой автономии на рисунке 5. 
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Рисунок 5 – Показатели финансовой автономии 

Изображаем показатели оборачиваемости средств на рисунке 6.   

 

Рисунок 6 – Показатели оборачиваемости средств 

1.4.2 Численность, руководство, характер деятельности 

ООО «Локос» занимается проектированием, производством и продажей 

оборудования для организации торгово-выставочных площадей: экономпанели, 

стеллажи, подставки под полиграфию, манекены, крючки, менюхолдеры и т.д., а 

также разрабатывает индивидуальные дизайн-проекты. В городе Челябинске 

расположено 2 розничных магазина, производственный цех, 2 склада, также 

имеется представительство в городе Миасс и планируется открытие розничной 

точки в городе Екатеринбурге и Казани. Руководство компании высоко ценит своих 
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сотрудников, поддерживает уровень оплаты труда на среднем уровне по городу, 

разрабатывает удобный и комфортный график для каждого сотрудника, большое 

количество сотрудников работает в компании уже более 5 лет и не планирует смену 

места работы. Сотрудники же, в свою очередь, стараются сохранить и постоянно 

совершенствовать качество оказываемых услуг. 

Во главе фирмы стоит генеральный директор. Штат компании насчитывает 50 

человек. По Уставу основной целью организации является получение прибыли. 

1.4.3 Результаты обследования 

По результатам обследования предприятия были выявлены основные функции, 

выполняемые подразделениями, изображенными на таблице 3.  

Таблица 3 – Основные функции, выполняемые подразделениями 

№ Подразделение Численность Основные функции 

1 Финансовая 

служба 

5 Ведение достоверного бухгалтерского, 

налогового и управленческого учета 

финансово-хозяйственной деятельности. 

Формирование и сдача бухгалтерской, 

налоговой и управленческой отчетности 

финансово-хозяйственной деятельности. 

Взаимодействие с государственными 

налоговыми и иными органами в пределах 

своей компетенции.  

Осуществление платежей в наличной и 

безналичной форме в порядке, 

определяемом внутренними документами. 

Налоговое планирование. Мониторинг 

актуальных законодательных и 

нормативных документов. 

Учёт движения сырья и товаров. 

Оказание методической помощи 

работникам подразделений предприятия 

по вопросам бухгалтерского учета, 

контроля и отчетности. 
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Продолжение таблицы 3 

№ Подразделение Численность Основные функции 

2 Отдел розничной 

торговли 

6 Выявление потенциальных клиентов, 

анализ потребностей клиентов. 

Проведение переговоров с клиентами, 

ознакомление покупателей с продукцией 

и её потребительскими свойствами, 

ценами, скидками, условиями продажи. 

Разработка методики поиска клиентов, 

схемы привлечения клиентов и общения 

с ними. 

Составления заказ-наряда по заказу 

оборудования. 

Осуществление и регистрация продаж. 

3 IT отдел 5 Разработка и составление программы 

развития информационных ресурсов. 

Контроль и составление плана графика 

выполнения задач у исполнителей. 

Разработка и техническая поддержка 

веб-ресурсов компании. 

Устранение уязвимостей в программном 

коде. 

Разработка стратегии поискового 

продвижения веб-ресурса компании. 

Проведение текстового/технического 

аудита сайта. 

4 Руководство 

предприятия 

6 

 

 

 

Определение потребности организации в 

кадрах и подбор персонала. 

Внедрение систем мотивации труда. 

Подготовка штатного расписания. 

Оформление личных дел сотрудников. 

Выдача по требованию работников 

справок и копий документов. 
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Окончание таблицы 3 

№ Подразделение Численность Основные функции 

   Проведение операций с трудовыми 

книжками. 

Ведение учета отпусков, составление 

графиков и оформление отпусков в 

соответствии с действующим трудовым 

законодательством. 

5 Отдел по 

рекламе и 

маркетингу 

6 Определение потребности в 

материальных ресурсах с 

использованием прогрессивных норм 

расхода, а также изыскание источников 

покрытия этой потребности за счет 

внутренних ресурсов. 

Проведение исследования рынка 

товаров, (работ, услуг) и изучение 

возможности и целесообразности 

установления прямых долгосрочных 

связей по поставкам материально-

технических ресурсов. 

Составление публикаций в социальных 

и рекламных сетях. 

По результатам обследования были установлены следующие заключения. 

Сотрудники принимаются на работу приказом генерального директора после 

прохождения собеседования и тестового задания от начальника функционального 

подразделения, с ними в соответствии с законодательством заключены Трудовые 

договоры. В своей деятельности руководствуются Правилами внутреннего 

распорядка работников компании «Локос», Должностными инструкциями, 

Трудовыми договорами, Положениями и Приказами генерального директора. С 

фонда оплаты труда платятся Обязательные страховые взносы в Пенсионный Фонд 

России, Федеральный Фонд Медицинского страхования, Фонд Социального 

Страхования. 
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Сотрудники работают от 20 до 40 часов в неделю. Заработная плата начисляется 

либо в зависимости от установленной часовой ставки, либо от согласованного 

производственного плана на выбранный период. 

В результате обследования была составлена следующая организационная 

структура, представленная на рисунке 7. 

 

Рисунок 7 – Организационная структура 

При визуальном анализе организационной структуры, можно сделать вывод о 

том, что компания использует традиционную иерархическую структуру 

подчинения. У неё имеются свои преимущества и недостатки. 

Преимущества: 

- чёткая связь подчинения;  

- быстрая реакция на прямые приказы; 

- выраженная и просматриваемая ответственность;  

- простота построения. 

Недостатки: 

- чрезмерная нагрузка на высшее руководство;  

- зависимость от компетенций каждого из менеджеров; 

- несовместимость с современными информационными системами, в которых 

преобладает матричная структура взаимодействия; 
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- длительное время обработки запросов между организационными 

подразделениями.  

1.4.4 Список бизнес-процессов 

На основе обработки полученной информации была составлена анкета «Бизнес-

процессы и функции» в таблице 4. 

Таблица 4 – Список бизнес-процессов 

№ Бизнес-процессы и функции 

I Основные бизнес-процессы и функции 

1 Материальное производство 

2 
Маркетинговая деятельность и 

продажи 

II Вспомогательные бизнес-процессы и функции 

1 Управление персоналом 

2 
Финансово-экономическая 

деятельность 

3 Складской учет 

III Бизнес-процессы и функции управления 

1 Управление развитием предприятия 

Итого в организации выделено 6 процессов. Из них 1 процесс управления, 

2 основных и 3 вспомогательных бизнес-процессов. 

1.5 Моделирование 

1.5.1 Диаграмма декомпозиции комплекса задач 

Чтобы выдерживать конкуренцию в условиях повсеместного использования 

высокотехнологичных решений на сайтах, необходимо пересмотреть 

существующие бизнес-процессы и перенести обязанности по обработке и 

формированию заказов с менеджеров локальных представительств на сторону 

сайта. Процесс ведения продаж изображен на рисунке 8.   
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Рисунок 8 – Декомпозиция процесса ведения продаж 
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1.5.2 Ранжирование бизнес-процессов и выбор автоматизируемого 

бизнес-процесса 

КФУ (Критические факторы успеха) – стратегические задачи и результаты 

деятельности, к которым организация должна стремиться для повышения своей 

конкурентоспособности и достижению успеха на рынке. 

Были выделены следующие критические факторы успеха, представленные в 

таблице 5. 

Таблица 5 – Критические факторы успеха организации 

№ Критические факторы успеха – КФУ 

1 Возможность разработки новых товаров 

2 Степень овладения существующими технологиями 

3 Низкая себестоимость продукции 

4 Качество продукции 

5 Привлекательный дизайн/упаковка 

6 Высокая производительность труда 

7 Благоприятный имидж/репутация фирмы у 

клиентов 

Произведём оценку степени проблемности бизнес-процессов. Далее, 

рассмотрим бизнес-процессы со стороны их предполагаемого оптимального 

состояния и текущего состояния, конкурентной ситуации в отрасли, и каждый 

бизнес-процесс оценим по шкале от 1 до 5. 

Значение 1 присваивается самым «хорошим» процессам из рассматриваемой 

совокупности, в которых отсутствуют проблемы, и текущее состояние которых 

соответствует желаемому. Значение 5 присваивается самым «плохим» процессам, 

в которых имеется большой пласт проблем и разрыв между желаемым и текущим 

состоянием является наибольшим. Значения 2, 3 и 4 присваиваются процессам, 

занимающим промежуточное положение по степени проблемности между самыми 

«хорошими» и «плохими». Ранжирование отображено в таблице 6. 
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Таблица 6 –Оценка степени проблемности бизнес-процессов 

№ 

п/п 

Бизнес-процессы Проблемы Сила проблемы 

(по шкале 1-5) 

1-наименее сильная 

5-наиболее сильная 

Проблемность 
 

1 Управление 

развитием 

предприятия 

Отсутствие ИС для 

принятия управленческих 

решений 

2 3 

Большая конкуренция 4 

2 Управление IT Отсутствие современной 

ИС для внедрения новых и 

экономичных решений 

4 4 

3 

Маркетинговая 

деятельность 

Отсутствие современной 

системы привлечения 

клиентов и фиксирования 

конверсии 

5 5 

4 Производство 

товаров и услуг 

Отсутствие 

централизованной 

системы учета 

2 2 

5 Деятельность по 

учету запасов 

Отсутствие модуля для 

контроля за расходом 

запасов 

2 2 

6 Управление 

персоналом 

Отсутствие модуля для 

контроля выполнения 

плана продаж/ 

производства 

2 2 

 

Далее составим матрицу сопоставления бизнес-процессов и КФУ. В таблицу 

внесём бизнес-процессы организации и КФУ в соответствующих ячейках, 

отмечаем, на какой из КФУ влияет анализируемый бизнес-процесс и на какое 

количество КФУ влияет бизнес-процесс. Результаты представлены в таблице 7.
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Таблица 7– Матрица сопоставления бизнес-процессов и критических факторов 

успеха 
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      + 1 

2.Управление ИТ   +   +  2 
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+ + +  +  + 5 
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товаров и услуг 
 + + +  +  4 

5.Деятельность по 

учету запасов 
 +  +   + 3 

6.Управление 

персоналом 
 +    + + 3 
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Далее проведём диагностику ответов экспертов и привести к единому выводу о 

состоянии процессов организации. Как отмечают исследователи, подготовка 

эффективного управленческого решения без специального анализа, 

осуществляемого экспертами и аналитиками, весьма проблематична (рисунок 9). 
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Рисунок 9 – Матрица ранжирования бизнес-процессов 

1.5.3 Модель автоматизируемого бизнес-процесса 

Декомпозиция бизнес-процесса «Поиск и привлечение клиентов» 

представлена на рисунке 10. 
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Рисунок 10 – Декомпозиция бизнес-процесса «Поиск и привлечение клиентов» 
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1.5.4 Принципы построения 

Модель TO BE. Найденные в модели AS-IS недостатки исправляются путём 

создания модели ТО-ВЕ (как будет), т.е. модели новой организации процессов в 

школе. Создание и внедрение информационной системы приводит к изменению 

условий выполнения отдельных операций, структуры процессов и школы в целом. 

Это приводит к необходимости изменения системы правил, используемых в школе, 

модификации должностных инструкций сотрудников. Функциональная модель 

TO-BE позволяет уже на стадии проектирования будущей информационной 

системы определить эти изменения. Применение функциональной модели TO-BE 

позволяет сократить сроки внедрения информационной системы, снизить риски, 

связанные с невосприимчивостью персонала к информационным технологиям. 

Модель ТО-ВЕ нужна для анализа альтернативных путей выполнения функции и 

документирования того, как школа будет делать бизнес в будущем. Модель 

взаимодействия отделов ТО-ВЕ предприятия представлена на рисунке 11. 
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Рисунок 11 – Модель ТО-ВЕ предприятия 
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1.5.5 Диаграмма декомпозиции комплекса задач  

Декомпозиция контекстной диаграммы модели TO-BE представлена на рисунке 

12. 

Экономически значимым фактором успешной деятельности организации 

является способность его руководства понимать рынок и ориентироваться на него, 

а также следить за развитием информационного общества предприятия, развивая 

сайт, социальные сети и качество отзывов, на уже существующих платформах. 

Основными целями в области продвижения сайта организации являются:  

Увеличение количества целевых действий, улучшение поведенческих факторов 

пользователей-посетителей интернет-магазина; 

обеспечение автоматизации выполнения бизнес-операций, составляющих 

целевую деятельность организации;  

автоматизация процессов, необходимых для обеспечения выполнения основной 

деятельности организации. 

При условии рационального распределения множества функций и нагрузки 

между человеком и машинными средствами обработки информации, основой 

которых является компьютер, функционирование автоматизированных рабочих 

мест позволяет добиться положительного эффекта. 

 Автоматизированного рабочее место (АРМ) станет средством увеличения 

эффективности управления и производительности труда, а также социальной 

комфортности специалистов, не стоит забывать, что человек в системе АРМ 

должен оставаться ведущим звеном. 



33  

Рисунок 12 – Модель TO BE бизнес-процесса «Поиск и привлечение 

клиентов» 
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1.5.6 Результаты анализа 

В результате проведённого анализа мы смогли обозначить основные 

направления работ в рамках описанных бизнес-процессов: 

1. Создание новой версии сайта с современным интерфейсом и интуитивной 

структурой. 

2. Разработка дополнительных модулей внутри системы управления сайтом для 

предоставления пользователям исчерпывающей информации о предоставляемой 

продукции. 

3. Разработка модулей для автоматического формирования счетов. 

4. Продвижение сайта с целью дальнейшего пассивного привлечения новых 

«тёплых» клиентов, заинтересованных в представленной продукции. 

5. Проработка существующих рекламных компаний. 

6. Привлечение новой аудитории на сайт. 

Эти изменения в конечном итоге значительно скажутся на деятельности отдела 

продаж. Главными критериями успешности продвижения являются увеличение 

потока посетителей и итоговый средний чек при покупке в интернет-магазине.  

1.6 Требования к контенту и составным частям научно-технического продукта. 

Контент – это информационное содержание сайта, будь то изображения, 

описания, видео или статьи в строго установленной тематике. Тексты, графическая, 

звуковая и другая информация (газеты, книги, сборники статей и пр.) всё это 

является контентом. 

В 21 веке самой дорогой валютой является внимание. Всем известен такой 

феномен как Илон Маск, способный влиять на курс крипто валют посредством 

публикации сообщений в социальной сети Twitter, который в свою очередь 

является ничем иным, как текстовым контентом. 

Именно благодаря такого рода феноменам качество и частота выпуска нового 

интересного для целевой аудитории контента, размещаемого на сайте или в 

социальных сетях – является одним из ключевых факторов его развития.  
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С каждым годом требования к качеству и частоте выпуска контента растут, а 

компании, кто не могут или не хотят соответствовать высоким стандартам – 

сначала теряют позиции в таких поисковых системах как Яндекс и Google, а 

впоследствии теряют уже наработанную клиентскую базу в связи с 

неактуальностью данных, размещённых на сайте и неполноценностью контента, 

что предлагает интернет-магазин. 

В связи со всем вышесказанным, командой были разработаны требования к 

контенту и медиа контенту, размещаемому на нашем сайте. 

1.6.1 Регламент создания описаний к товарам 

Для товара требуется описание вида: 4–7 предложений, содержащие в тексте 

один или несколько информационных пунктов, представленных ниже.  

Преимущества товара:  

- визуальные качества (красота, наличие уникальных деталей) 

- физические качества (прочность, влаг устойчивость, используемые 

материалы и прочее) 

- эксплуатационные качества (легкость в чистке, простота в сборке и 

обслуживании, универсальность и прочее) для чего применяется товар, с чем лучше 

сочетается и какие аксессуары стоит приобрести дополнительно, в каких 

сферах/магазинах зачастую используется. 

Каждое описание товара обязательно должно содержать следующие аспекты: 

- адекватное вхождение названия товара в описание 1 раз 

- косвенное или прямое упоминание названия товарной категории в тексте не 

менее одного раза.  

Если название товара: «Панель-сетка 1000х1000-5х4мм, цинк хромированный, 

ES 1000х1000-5х4», в тексте должно встречаться: хромированная панель-сетка и 

характеристики в читаемом виде. 

1.6.2 Требования к качеству изображений, размещенных на сайте 

Технические требования к фотографиям, размещаемым на сайте: 

Минимальный размер для изображения подкатегории и логотипа (компактного 
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изображения) должен составлять 120*120 пикселей, являться уникальным 

изображением или моделью, которое было разработано для нашего интернет-

магазина. 

Для фотографий и изображений товара, размещаемых в карточках товара 

800*800 пикселей. Формат файла фотографии: JPG, JPEG, PNG. Перед 

публикацией изображения в карточки товара, необходимо провести процедуру 

сжатия изображения, сила сжатия определяется исходя из максимально 

возможного соотношения качества к размеру файла фотографии.  

Максимальный размер размещаемого файла фотографии составляет 2 МБ. 

Изображение должно быть качественным, четким, без дополнительных теней с 

правильными пропорциями, на которых отчетливо видно товар. 

Размещаемые на сайте фотографии должны быть отсняты нами или нашими 

представителями, а не скопированы из сети Интернет. Не допускаются к 

публикации изображения, на которых видны люди, посторонние предметы, грязь 

или пыль, животные, и любые иные изображения нарушающие авторские права 

третьих лиц.  

Также, не допустимо размещать фотографии низкого качества, или 

изображения, существенно измененные в каком-либо графическом редакторе. 

Изображение товара не должно представлять из себя коллаж из фотографий. На 

фотографиях товара могут быть размещены водные знаки, но не более 4 штук на 

изображение, которые не будут нарушать восприятие пользователем изображения. 

В одной карточке товара допускается размещать до 8 фотографий.   
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2.  СОДЕРЖАНИЕ ПРОЕКТА 

2.1 Новизна предлагаемых в инновационном проекте решений 

Понятие новизны является качественной категорией (нельзя выразить в цифрах) 

и может означать, как и «пионерную» разработку, то есть полное отсутствие 

аналогов в мире, так и решения, которые по определенным параметрам 

превосходят или улучшают существующие на рынке предложения. Наш интернет-

магазин не мог бы иметь такой функционал, каким он обладает на данный момент, 

если бы на нём использовались только интегрированные в 1С Bitrics решения. 

Каждой интеграции нового функционала сопутствовала доработка и 

персонализация со стороны Full-Stuck разработчика под нашу специфику бизнеса. 

Перед тем как отражать то или иное нововведение в техническом задание к 

разработчику, команда startup’а тщательно изучает рынок на предмет того, как 

данное решение реализовано в уже существующих сайтах и платформах, если 

таковое имеется. После чего мы тестируем схожие или аналогичные по 

функционалу решение у наших конкурентов, проверяем насколько удачно то или 

иное решение реализовано и только после тестирования и поиска узких мест у 

конкурента, мы описываем задачу к разработчику, учитывая все аспекты и нюансы, 

что были найдены в процессе поиска и тестирования.  

За время анализа и изучения конкурентов мы выяснили, что даже лучшие сайты 

в отрасли торгового оборудования, не прорабатывали такие аспекты продукта как:  

- качество поисковой строки на сайте; 

- фильтры и сортировки; 

- персонализация контента, под потребности пользователя. 

Ключевой «фишкой» нашего продукта является персонализация сайта и 

предложений под каждого пользователя. Под персонализацией предложений, 

имеется в виду чёткая сегментация аудиторий раздела «торговое оборудование» в 

соответствии с тем, какие действия совершал пользователь на нашем сайте. В 

соответствии с сегментом аудитории в будущем будут отсылаться полезные 

материалы о товарах, представленных в нашем магазине, о их влиянии на 
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конверсионные показатели торговых точек, о том, как торговое оборудование 

влияет на желание покупателей купить тот или иной товар в магазине.  

На данный момент на сайте представлены несколько статей, написанные на 

основе данных, предоставленных профессионалами своего дела, людей кто 

занимается закупкой и реализацией оборудования для магазинов уже более 10 лет.  

Также уникальные товарные предложения, будут составляться на основе тех 

товаров, которые заинтересовали пользователя. На данный момент происходит 

обучение сотрудника по направлению E-mail маркетинга. К июлю планируется 

внедрение постоянных рассылок на базу E-mail’ов состоящую из более чем 2000 

электронных ящиков наших клиентов.  

Из новаторских решений, которые мы не нашли не у одного из наших прямых 

конкурентов, планируется внедрение чата с личным менеджером в личном 

кабинете пользователя, проработка продукта с точки зрения точек 

соприкосновение, а именно: 

- e-mail рассылка, реализованная по средствам использования Unisender; 

- уникальный Landing Page реализованная для каждой крупной категории на 

сайте. У каждого сегмента аудитории категории «Торговое оборудование» свои 

«боли», которые пользователь хотел бы решить, посредством покупки товара в 

нашем магазине. Именно поэтому, мы составим уникальное предложение для 

каждого сегмента, стараясь ответить на все интересующие пользователя вопросы.  

2.2 Способы и методы решения поставленных задач 

Для определения методов решения поставленных задач, прежде всего нам 

необходимо обозначить сами задачи: 

- повышение конверсионных показателей сайта 

- увеличение количества заказов 

- наполнение сайта контентом 

2.2.1 Повышение конверсионных показателей сайта 

Одним из ключевых факторов остановки в развитии как Интернет-ресурсов, так 

и бизнеса в целом, является отсутствие четких метрик и показателей, на которые 
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стоит опираться при принятии управленческих решений. Также, метрики помогают 

с лёгкостью составить отчёт и проанализировать насколько эффективным 

оказалось принятое руководством решение.  

В связи с чем было принято решение установить на сайт инструмент аналитики 

от Яндекса – Яндекс Метрика, также, на сайте установлена Google.Analytics, но в 

связи с тем, что функционал данных сервисов идентичен, нет необходимости в 

демонстрации сервиса. Главный экран Яндекс Метрики изображен на рисунке 13. 

 

Рисунок 13 – Главный экран Яндекс Метрики 

Далее мы установили цели, цели делятся на 2 категории: конверсионные и 

ретаргетинговые. Конверсионные цели служат помощником, при принятии 

решений, показывают на каком этапе пользователь передумал оформлять заказ или 

какое целевое действие совершил. В нашем случае под целевыми действиями мы 

подразумеваем:  

- звонок; 

- переход на страницу контактов;  

- переход на диалог с менеджерами в мессенджеры;  
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- переход в корзину; 

- переход из корзины на страницу заказа; 

- оформление заказа. 

Все установленные цели изображены на рисунке 14. 

 

Рисунок 14 – Цели Яндекс Метрики 

На основе данных целей Яндекс метрики мы можем построить первую 

простейшую воронку, а именно: 

- Пользователь перешел в корзину; 

- Пользователь перешел на страницу оформления заказ;  

- Пользователь оформил заказ. 

Под ретаргетинговыми целями подразумевается, что клиент совершил 

определенный ряд действий, но, так и не оформил заказ.  
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Ретаргетинговые цели актуально использовать только в тех проектах, которые 

подключены к Яндекс Метрике, где целевой трафик мы можем получить с 

использованием РСЯ (Рекламные сети Яндекса). 

Проанализировав данные Яндекс Метрики, мы пришли к выводу, что у нас 

высокий процент отказов у ключевых подкатегорий сайта. В связи с чем, было 

принято решение преобразовать структуру страниц с высоким уровнем отказов в 

страницу вида Landing Page, на которой отразим наши конкурентные 

преимущества, ответим на самые интересующие пользователей вопросы.  

Изначально разработка Landing Page началась с персонализации предложения 

для каждого сегмента пользователей, посредством написания УТП (уникального 

торгового предложения) для каждой посадочной страницы отдельно.  

УТП – это значимая или уникальная характеристика продукта/бренда, на основе 

которой маркетологи выстраивают рекламную компанию. Обычно она 

используется для дифференциации трафика. С точки зрения потребителя это 

причина покупки именно у вас, ваше конкурентное преимущество, в сравнении с 

конкурентом. 

Для повышения конверсионных показателей была внедрена кнопка «купить в 1 

клик». Самый дорогой человеческий ресурс – это время. Не все хотят разбираться 

в логике корзины и страницы оформления заказа.  

Кнопка «купить в 1 клик» своего рода аналог формы «свяжитесь со мной», 

только в случае с кнопкой покупки в 1 клик пользователь может обозначить, какой 

именно раздел сайта его заинтересовал. MVP изображен на рисунке 15. 
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Рисунок 15 – Купить в 1 клик 

Внешний вид кнопки оставляет желать лучшего, наш проект работает на основе 

концепции lean startup, мы стремимся предоставить пользователю MVP (Minimal 

Viable Product), а на основе полученных данных – узнаем, пользуется ли спросом 

данная функция или она лишь дополнительно нагружает интерфейс продукта и её 

стоит убрать. 

Также, для упрощения работы пользователя с сайтом мы предусмотрели 

возможность изменение количества товара в корзине напрямую из товарного 

листинга. Для повышения конверсионных показателей была предусмотрена 

кнопка, призывающая его к действию, явно акцентирующая на себе внимание, с 

помощью шрифта ярко-красного цвета. Было написано ТЗ разработчику, в котором 

был описан функционал кнопки и алгоритм работы.  

Также, описан первичный внешний вид кнопки, не нагружающий внешний вид 

интерфейса и корректно отображающийся на всех устройствах. На этапе 

согласования шаблонов дизайна интернет-магазина данного функционала не 

предполагалось. В свою очередь, размещение полноценной дополнительной 

клавиши аналога клавиши «купить» на товарном листинге всего интернет-магазина 

потребовало проработки дизайнером для того, чтобы предусмотреть корректность 

отображения верстки по всему сайту при использовании сайта на разных девайсах 

и разрешениях экрана. 

Хотелось бы сказать, что данный цвет является фирменным цветом продукта и 

прослеживается на всём пути взаимодействия пользователя с сайтом. 
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Функция изменения количества товаров в корзине из товарного листинга 

изображена на рисунке 16. 

 

Рисунок 16 – карточка товара на листинге 

При добавлении товара в корзину, многие интернет-магазины не оповещают 

посетителя о совершенном действии, что является большим упущением, так как в 

большинстве случаев пользователь находится на сайте первый раз в жизни не 

понимает, каким образом устроен интерфейс. Именно поэтому при добавлении 

товара в корзину важно чтобы пользователь получал уведомление о том, что он 

совершил значимый шаг.  

Проведен анализ интернет-магазинов прямых и косвенных конкурентов на 

предмет аналогичного функционала. На основе анализа конкурентов найден 

оптимальный внешний вид для MVP. Программисту была описана задача и выдана 

текстовка всплывающего уведомления. 

Для того чтобы не оставлять пользователя в неведении добавил ли он товар в 

корзину или нет, был внедрен зеленое пуш-уведомление, которое оповещает 

пользователя о добавлении товара в корзину. Данная версия пуш-уведомления, 

также, является MVP и будет преобразована в красивую анимацию. Рабочая модель 

функции изображена на рисунке 17. 
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Рисунок 17 – Оповещение покупателя о совершенном 

конверсионном действии 

На этапе разработки дизайна интернет-магазина важно уметь правильно 

акцентировать внимание пользователя на главных, для сайта, целевых действиях. 

В нашем случае, главным целевым действием в корзине является оформление 

заказа, именно поэтому на странице корзины было принято решение, сделать 

кнопку «перейти к оформлению», отвечающая за оформления заказа больше и 

заметнее кнопки «покупка в 1 клик». Акцентирование внимания пользователя на 

«перейти к оформлению», а не на «покупка в 1 клик» связано с тем, что при 

оформлении полноценного заказа мы получим больше данных о клиенте, с 

помощью которых сможем персонализировать предложения, отправляемые на E-

mail. 

Обратив внимание на правый верхний угол рисунка 18, Вы заметите, что в нём 

дублируется сумма корзины, нажав на красный прямоугольник находясь в любом 

разделе сайта, Вы переходите в корзину.  
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Рисунок 18 – Корзина 

Данный прямоугольник сопровождает пользователя на всём сайте, на нем 

указывается цена уже собранной корзины. В планах при наведении мышки на 

правый верхний угол у пользователя будет открываться пред просмотр корзины. 

Помимо этого, пользователь сможет сразу перейти к оформлению заказа из пред 

просмотра корзины. Элемент сайта также является MVP, задача по доработке 

функции пред просмотра корзины включающая в себя:  

- отображением суммы корзины; 

- цены по каждому товарному наименованию;  

- мини-версию изображения товара;  

- название;  

- количество данного наименования, в корзине. 

2.2.2 Увеличение количества заказов 

Для увеличения количества заказов проекту необходимо улучшаться и расти не 

только по внутренним показателям, посредством внедрения новых конкурентных 

преимуществ, но и увеличивать объем конверсионного трафика.  
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На момент написания ВКР, деления трафика сайта на источники происходило 

в соответствии с рисунком 19. 

 

Рисунок 19 – источники трафика, Яндекс Метрика 

Как мы видим, за май 2021 года 34% трафика пришлось на поисковые системы, 

лидером из поисковых систем является Google, на втором месте – Яндекс. 

Увеличить количество переходов из поисковых систем, можно несколькими 

способами, но так как данная тема является обширной и требует экспертного 

мнения в данном вопросе, было принято решение полноценно раскрыть в 

отдельной ВКР. 

На втором месте стоят переходы по рекламе с долей в 25,6%. На основании 

данных из Яндекс метрики, изображенных на рисунке 20, самым эффективным 

каналом продвижения для сайта uralto.ru, является инструмент контекстной 

рекламы – Яндекс Директ. 
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Рисунок 20 – Распределение траффика в соответствии с источниками 

На данный момент, из поисковых систем, нашим главным рекламодателем 

является Яндекс Директ. Для правильной организационной структуры рекламного 

кабинета было решено создать 19 групп компаний по основным торговым 

направлениям, в которых были выполнены минимальные требования для 

посадочных страниц, а именно: 

- у всех товаров присутствует описание; 

- у всех товаров присутствуют фотографии. 

Если товаров в категории более 20 и к ней применен алгоритм, в соответствии 

с которым товары, в которых не указана одна из ключевых характеристик (нет 

изображения, отсутствует описание, не указана цена) автоматически переносятся 

на последнюю страницу товарных листингов. На рисунке 21 изображен главный 

экран сервиса контекстной рекламы Яндекс Директ. 
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Рисунок 21 – Яндекс Директ, меню кампаний 

В РК (рекламный кабинет) Яндекс Директа входят 19 кампаний, каждая из 

кампаний отвечает за раздел на нашем сайте. Группы объявлений, находящиеся 

внутри кампании зеркала изображены на рисунке 22. 

  

Рисунок 22 – Меню группы зеркала 

Внутри каждой кампании располагаются группы, у компании ООО «Локос» 

есть локальные представительства в Челябинске и Миассе, соответственно, данные 
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рекламные компании мы привязываем к локальным представительствам. 

Настройки объявления представлены на рисунке 23. 

 

Рисунок 23 – Настройки объвления 

У тех объявления, что настроены на показ по всему Уралу, привязки к какому-

либо локальному представительству – отсутствуют.  

В соответствии с различием аудиторий и логистическими сложностями, 

связанными с доставкой товара через транспортные компании (ТК), для каждой 

группы объявлений были написаны унифицированные товарные предложения, для 

людей кто находится вне Челябинска и Миасса прописано, что доставка до ТК 

занимает не более 3 суток с момента оформления заказа.  

Для пользователей, кто временно находится или проживает в Челябинске или 

Миассе, указано что доставляем в течение суток, с момента заказа с понедельника 

по субботу, до указанного адреса. 

В ближайших планах подключение контекстной рекламы от Google, 

подключение новой аудитории пользователей пришедших из Facebook.Ads. 

Повышение количества заказов напрямую связано с конверсионным трафиком, с 

помощью сервисов Яндекс Директ и Google реклама планируется расширение 
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клиентской базы из других регионов и увеличение сферы влияния в Челябинской 

области. 

2.2.3 Наполнение сайта контентом 

Уникальный контент, размещенный на сайте, влияет не только на 

количественные показатели, увеличивая объем трафика, пришедшего из 

поисковых систем, но и качественные показатели. Под качественными 

показателями подразумевается восприятие посетителями интернет-магазина 

товаров, размещенных на сайте. Чаще всего, такие показатели называют 

поведенческие факторы.  

Поведенческие факторы – это характеристики сайта, которые описывают 

поведение усредненного посетителя, а именно: время нахождение на сайте, 

количество просмотренных страниц за сеанс, вовлеченность пользователя, 

показатель отказов, все эти данные оказывают влияние на ранжирование сайта в 

поисковых системах. Статистика поведенчиских факторов uralto.ru отражена на 

рисунке 24. 

 

Рисунок 24 – поведенчиские факторы 

Поведенческие факторы – отображают реальное отношение и 

заинтересованность клиента в Вашем продукте, а без пополнения сайта 

качественным контентом на регулярной основе поддерживать вовлеченность 

клиента в продукт – не представляется возможным. 

Именно поэтому, на нынешнем этапе развития проекта, мы еженедельно 

публикуем новую статью в нашем блоге о товаре из ассортимента. Также, с 
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середины июня планируется ежедневное размещение новостей в одноименном 

разделе «новости». Ежедневно 2 сотрудника трудяться над созданием уникальных 

описаний и фотографий для товаров. В будущем планируется регулярность 

публикаций в объеме 2 статей в неделю, 6 и более новостей в неделю.  

2.3 Задел по тематике проекта  

Торговое оборудование – жизненно необходимая сфера для всех и каждого. 

Граждане РФ каждый день взаимодействуют с торговым оборудованием покупаю 

одежду, выбирая лекарства или закупая продукты на грядущую неделю. Нашей 

миссией является показать и рассказать людям насколько просто и легко выбирать 

и покупать оборудование для торгово-выставочных площадей. Что в свою очередь, 

является обеспечением более плотного взаимодействия клиента с 

информационным обществом организации, посредствам внедрения клиента в 

жизнь предприятия. 

Пользователь узнаёт о новостях, новинках и акциях не только из 

соответствующих разделов сайта, а получает уникальные товарные предложения, 

приходящие из социальных сетей: Instagram и VK. Также, будут внедрены новые 

точки соприкосновения клиента с организацией, посредством подключения нового 

направления E-mail маркетинга. 

Компания «Локос» планирует расширять свои границы влияния и увеличивать 

объем собственного производства, посредствам выпуска на рынок нового вида 

продукции для дома. В связи с чем, трудно сказать как продукт будет выглядеть в 

2022 году. Из тех данных и задач, что есть на данный момент, можно сказать, что 

раздел сайта, связанный с торговым оборудованием, будет полностью 

реструктурирован.  

К каждому товару будет прописано описание и корректно составлены 

сопутствующие товары. Сами товары будут отсняты на профессиональном 

оборудовании, с использованием качественных источников света. Все 

изображения, размещенные на сайте, будут приведены к одной общей стилистике 

изображений на белом фоне. Предполагается, что в будущем продукт будет 
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настоящим помощником для каждого, у кого есть малый бизнес. В соответствии с 

сервисом по подбору ключевых слов Яндекс Wordstat, главный экран которого 

показан на 25 рисунке, ключевым словам, в которых содержится словосочетание 

«торговое оборудование» приблизительное количество запросов составляет более 

200 000 посетителей ежемесячно.  

 

Рисунок 25 – Яндекс WordStat 

На момент написания ВКР компания ООО «Локос» имеет представительства в 

двух городах в Челябинске и Миассе. Что создаёт нам определенные преграды в 

продвижении в других регионах, поскольку наш сайт получает автоматическую 

привязку к Челябинской области.  

Ёмкость рынка Челябинской области по узкому запросу «торговое 

оборудование», без иносказаний и дополнительных ключевых слов, составляет 

2081 показ. Региональная популярность или affinity index составляет 96%, что 

является не лучшим показателем, но и не худшим показателем из регионов.  

Региональная популярность — это доля, которую занимает регион в показах по 

данному слову, деленная на долю всех показов результатов поиска, пришедшихся 

на этот регион. Популярность слова/словосочетания, равная 100%, означает, что 
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данное слово в данном регионе ничем не выделено. Если популярность более 100%, 

это означает, что в данном регионе существует повышенный интерес к этому слову, 

если меньше 100% - пониженный. 

Учитывая, что руководство компании ООО «Локос» планирует в 2021 году 

открытие торгово-розничных точек в Свердловской области, в соответствии с 

рисунком 26, мы можем увеличить количество целевых показов только по запросу 

«торговое оборудование» с 2081 показов за месяц до 5617 показов.  

 

Рисунок 26 – Торговое оборудование по регионам. 
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3.  ОЦЕНКА ОЖИДАЕМОЙ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ  

3.1 Характеристика производственно-хозяйственной деятельности, 

организационной и производственной структуры объекта 

Штат предприятия состоит из высококвалифицированных сотрудников, от 

работы которых зависит качество выпускаемой продукции и финансовый результат 

работы предприятия. Структура предприятия имеет линейно-иерархическую 

структуру, но мы рассмотрим самые главные отделы. Во главе стоит генеральный 

директор, которому непосредственно подчиняются: финансовая служба, 

директоры по розничной и оптовой торговле, отдел по рекламе и маркетингу, IT 

служба, производственный и складской отделы.  

Финансовая служба занимается: 

- ведением достоверного бухгалтерского, налогового и управленческого учета 

финансово-хозяйственной деятельности; 

- формирует и сдает бухгалтерский, налоговый и управленческий отчетности 

финансово-хозяйственной деятельности; 

- взаимодействует с государственными налоговыми и иными органами в 

пределах своей компетенции; 

- осуществляет платежи в наличной и безналичной форме в порядке, 

определяемом внутренними документами. 

Отдел продаж: 

- выявление потенциальных клиентов, анализ потребностей клиентов; 

- проведение переговоров с клиентами, ознакомление покупателей с 

продукцией и её потребительскими свойствами, ценами, скидками, условиями 

продажи; 

- разработка методики поиска клиентов, схемы привлечения клиентов и 

общения с ними; 

- составления заказ-наряда по заказу оборудования; 

- осуществление и регистрация продаж. 
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3.2 Перечень и характеристика недостатков в организации 

В организации имеются ряд слабых мест: 

- использование устаревших методов обработки поступающих заказов; 

- отсутствие множества современных способов оплаты на сайте;  

- отсутствие грамотного веб-представления компании в сети Интернет; 

3.3 Оценка маркетинговых потерь, возникающих из-за недостатков в 

организации в целом и его частям 

Оценивая недостатки в организации, можно понять, какие потери она несёт. 

Любое движение, не требующееся для успешного выполнения рассматриваемой 

операции, является потерей. Такие движения считаются одной из форм потерь, так 

как каждое совершаемое движение должно увеличивать добавленную ценность 

изделия или услуги.  

Критериями внедрения новой версии сайта являются: 

- увеличение объема продаж; 

- сокращение количества потерянных клиентов; 

- сокращение времени на обработку клиента; 

- сокращение рекламных бюджетов. 

Показатели эффективности бизнес-процессов показаны в таблице 8. 

Таблица 8 – Показатели бизнес-процессов 

Показатель 

эффективности 

AS-IS TO-BE 

1 количество потерянных 

заказов в год (штук) 

570 270 

2 общее время работы с 

клиентом (минут) 

45 15 

3 увеличение объёма 

продаж в год(рублей) 

2190000 5380000 

4 рекламные бюджеты  52960 225000 
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Экономический расчет элементов провести трудно, так как категорий товаров и 

разделов крайне много и проведение оценки каждого из них это тема для отдельной 

работы. Поэтому мы произвели среднюю оценку всего интернет-магазина. 

3.4 Ожидаемые технико-экономические результаты создания новой версии 

сайта 

Новая версия сайта будет разворачиваться на имеющейся у предприятия 

аппаратной инфраструктуре. 

Расчет проведем с учетом предположения, что: 

- рабочие станции специалистов имеют характеристики, совместимые с 

современным программным обеспечением; 

- на рабочих станциях сотрудников имеются лицензии на операционные 

системы; 

- рабочие станции специалистов оснащены необходимыми средствами защиты 

информации и необходимость их покупки отсутствует; 

- на рабочих станциях отсутствует лицензионная платформа 1С-Предприятие 

8.3; 

- коммунальные издержки, издержки на работу локальной сети не 

увеличиваются; 

- имеются установленные браузеры для работы с системой управления сайтом. 

3.5 Расчёт затрат на внедрение 

Суммарные расходы на разработку определяются путём сложения всех 

расходов за месяц и умножения их на количество месяцев равных сроку 

разработки. Формула расчёта затрат на материалы находится под номером (1). 

Затраты сгруппированы по экономическим элементам: 

- материалы; 

- заработная плата; 

- амортизация; 

- прочее. 

Затраты на материалы вычисляются по формуле 1. 
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Зм=åQ
i 
×З

i 
,       (1) 

где Зм – затраты на материалы; 

 Qi – количество материалов; 

 Зi – затраты на единицу материалов. 

Расчёт проводится по формуле (1), результаты стоимости затрат на материалы 

представлены в таблице 9. 

Таблица 9 – готовый расчет затрат на материалы. 

Наименование Единица 

измерения 

Затраты на 

единицу, руб. 

Количество, шт. Сумма, руб. 

Бумага Пачка 150 3 450 

Бумага для 

офисной 

печати 

Упаковка 450 5 2 250 

Картридж для 

принтера 

Штука 2 000 3 6 000 

Ручки 

шариковые 

Упаковка 250 5 1 250 

Итого 9 950 

 

Затраты на заработную плату специалистов  

Затраты на заработную плату разработчика, дизайнера, SEO-специалиста, 

маркетолога рассчитываются по формуле (2).  

Зп = ∑(𝑂" + 𝑂" × 𝐶) × 𝐺,     (2) 

где Зп – месячный фонд оплаты труда; 

𝑂" – оклад; 

С – страховые сборы, C=0,15; 

G – загруженность.  

Расчёт проводится по формуле (2), результаты затрат на заработную плату 

сотрудников представлены в таблице 10. 
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Таблица 10 – Затраты на заработную плату 

Исполняемые 

должности 

Оклад, 

руб. 

Оклад на 

страховые 

сборы, руб. 

Загруженность, 

% 

Сумма, руб. 

Сотрудник 1 

Product-менеджер 45000 6750 25 12937,5 

Project-менеджер 30000 4500 15 5175,0 

Тестировщик 15500 2325 5 891,25 

Специалист по 

контекстной рекламе 
16000 2400 35 6440 

Маркетолог 20000 3000 20 4600 

Итого: 30043,7 

Сотрудник 2 

Project-менеджер 20000 3000 25 5750 

Тестировщик 15500 2325 15 2673,75 

Web-дизайнер 18000 2700 5 1035 

SEO-специалист 15000 2250 35 6037,50 

Контент-

менеджер/копирайтер 
11000 1650 20 2530 

Итого: 18026,25 

Другие сотрудники 

SMM-менеджер 15000 2250 100 17250,00 

PHP разработчик 55000 6750 30 18525,00 

Web-дизайнер 33000 4950 30 11385,00 

Итого: 95229,0 

Затраты на амортизацию 

Расчет амортизации оборудования производится по формуле (3): 

Амес. = ∑
#!

#"∗%
∗ З",     (3) 

где  Амес. – амортизация за месяц; 

 𝐶" – первоначальная стоимость; 

 𝐶& – срок службы; 
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 T – количество месяцев в году (12); 

 З" – загруженность. 

Расчёт затрат на амортизацию представлен в таблицах 11 и 12. 

Таблица 11 – Стоимость амортизации оборудования и программного 

обеспечения во время внедрения ИС 

Наименование Количество Стоимость, 

руб. 

Срок 

службы, 

лет 

Амортизация 

в месяц, руб. 

1С-Bitrix  1 16500 3 458 

1C-Bitrix Бизнес 1 36000 3 1000 

ПК 5 16000 3 2222 

Маршрутизатор 1 1650 5 28 

Windows 7 5 2700 3 375 

Таблица 12 – подсчёт итоговой ежемесячной амортизации 

Наименование Амортизация в месяц, 

руб.  

Загруженность, % Сумма, руб.  

1С-Bitrix  458 100 458 

1C-Bitrix Бизнес 1000 100 1000 

ПК 2222 100 2222 

Маршрутизатор 28 100 28 

Windows 7 375 100 375 

Итого 4083 

Прочие затраты 

Прочие расходы – затраты, косвенно связанные с производством продукции, 

работ, услуг, не входящие в себестоимость продукции. К прочим расходам 

относятся: налоги, различные сборы, отчисления в специальные внебюджетные 

фонды, плата за аренду.  

Стоимость прочих затрат до внедрения указана в таблице 13. 
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Таблица 13 – Стоимость прочих затрат 

Наименование Затраты в месяц, 

руб. 

Поддержка работы сайта 

Плата за аренду хостинга 470 

SSL сертификат 100 

Расходы на интернет-маркетинг 

Яндекс.Директ 38000 

Реклама Вконтакте 13000 

Google ADS 1960 

Facebook ADS 0 

E-mail маркетинг 0 

Итого 53530 

 

Суммарные затраты на внедрение 

Суммарные затраты за 1 месяц на разработку рассчитываются по формуле (4): 

З = ∑Змес ∙ 𝑡𝑝,      (4) 

где  З – суммарные затраты; 

 Змес – затраты за месяц; 

 tp – время разработки. 

Суммарные затраты на разработку системы представлены в таблице 14. 

Таблица 14 – Суммарные затраты на внедрение 

Наименование Затраты в месяц, 

руб. 

Время на 

разработку, мес. 

Сумма, руб 

Заработная 

плата 

95 229 5 476 145 

Амортизация 4 083 5 20 415 

Материалы 9 950 5 49 750 

Прочие расходы 53 530 5 267 650 

Итого 813 960 
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Оценка ожидаемых расходов после внедрения новой версии сайта и изменения 

финансовых результатов. 

Расходы на материалы до внедрения ИС рассчитываются по формуле (1).  

Расходы на материалы показаны в таблице 15. 

Таблица 15– Расходы на материалы после внедрения 

Наименование Единица 

измерения 

Затраты на 

единицу, руб. 

Количество, шт. Сумма, руб. 

Бумага Пачка 150 1 150 

Бумага для 

печати 

Упаковка 450 2 900 

Картридж для 

принтера 

Штука 2000 2 4000 

Ручки шар. Упаковка 250 5 1250 

Итого 6300 

 

Расходы на заработную плату. 

Расходы на заработную плату рассчитываются по формуле (2).  

Расчёт расходов на заработную плату показан в таблице 16.  

Таблица 16 – Расходы на заработную плату после внедрения 

Исполняемые 

должности 

Оклад, руб. Оклад на 

страховые 

сборы, руб. 

Загруженность, % Сумма, 

руб. 

Сотрудник 1 

Product-менеджер 45000 6750 70 36225 

Project-менеджер 30000 4500 30 10350 

Сотрудник 2 

Специалист по 

контекстной рекламе 
16000 2400 50 9200 

Маркетолог 20000 3000 50 11500 
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Окончание таблицы 16 

Исполняемые 

должности 

Оклад, 

руб. 

Оклад на 

страховые 

сборы, руб. 

Загруженность, 

% 

Сумма, 

руб. 

  Сотрудник 3   

Project-менеджер 40000 3000 70 32200 

SEO-специалист 30000 2250 30 10350 

Другие сотрудники     

SMM-менеджер 15000 2250 100 17250 

PHP разработчик 55000 6750 60 37950 

Web-дизайнер 33000 4950 60 22770 

Тестировщик 15500 2325 20 3565 

Контент-

менеджер/копирайтер 
11000 1650 50 6325 

Итого:    197685 

 

Расходы на амортизацию 

Расчёт амортизации оборудования и программного обеспечения производится 

по формуле (3). Расходы на амортизацию оборудования и программного 

обеспечения отражены в таблицах 17 и 18.  

Таблица 17 – Расходы на амортизацию после внедрения 

Наименование Количество Стоимость, 

руб. 

Срок 

службы, лет 

Амортизация в 

месяц, руб. 

1С-Bitrix  1 16500 3 458 

1C-Bitrix 

Бизнес 

1 36000 3 1000 

ПК 5 25000 3 9772 

Маршрутизатор 1 1650 5 28 

Windows 10 5 8790 3 1220 
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Таблица 18 – Суммарный расчёт месячной амортизации после внедрения 

Наименование Амортизация в месяц, 

руб. 

Загруженность, % Сумма, руб.  

1С-Bitrix  458 100 458 

1C-Bitrix 

Бизнес 

1000 100 1000 

ПК 9772 100 2222 

Маршрутизатор 28 100 28 

Windows 1- 1220 100 375 

Итого   12478 

Прочие расходы. 

Расчёт прочих затрат показан в таблице 19.  

Таблица 19 – Прочие расходы после внедрения ИС 

Наименование Затраты в месяц, руб. 

Поддержка работы сайта 

Плата за аренду хостинга 470 

SSL сертификат 100 

Расходы на интернет-маркетинг 

Яндекс.Директ 100000 

Реклама Вконтакте 25000 

Google ADS 100000 

Facebook ADS 25000 

E-mail маркетинг 10000 

Итого 260570 

 

Суммарные расходы. 

Суммарные расходы за один месяц до внедрения ИС в компанию 

рассчитываются по формуле (5).  

Суммарные расходы показаны в таблице 20.  
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Таблица 20– Расходы после внедрения 

Наименование Затраты в месяц, руб. 

Материалы 6300 

Заработная плата 197685 

Амортизация 12478 

Прочее 260570 

Итого 477033 

Составим прогноз уровня продаж на основе линейного регрессионного анализа, 

где постараемся выявить зависимость между количеством заказов и уровнем 

выручки (рисунок 27). 

 

Рисунок 27– Прогноз уровня продаж через интернет-магазин 

При рассчитанном выборочном коэффициенте корреляции 0,82, говорит о том, 

что выбранный сценарий может быть правдивым при 82% вероятности. Но стоит 

помнить, что с 18% проект может провалиться и не выйти на тот прогнозируемый 

уровень дохода.  
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3.5 Конкурентные преимущества создаваемого продукта, сравнение технико-

экономических характеристик 

Конкурентные преимущества — это уникальные характеристики, которые 

выгодно отличают продукт/услугу от других аналогов на рынке. К преимуществам 

можно отнести: сам товар, дополнительную услугу, каналы сбыта или продаж, 

технологии производства.  

В большинстве организаций, которые занимаются производством и продажей 

торгового оборудования, разработкой и продвижением интернет-магазина, 

занимается сторонняя компания, работу которой контролирует либо владелец 

организации самостоятельно, либо директор по развитию.  

В ситуации, когда разработка сайта организации отдаётся на аутсорсинг сайта-

производство ведётся по строго обговоренному заранее ТЗ и не предполагает 

изменения под нужды целевой аудитории. ТЗ составляется исходя из пожеланий 

начальства, которое, чаще всего, плохо разбирается в предметной области.  

В связи с чем мною был предложен внутренний startup организации. В нашем 

продукте ключом к успеху является обратная связь от конечного пользователя. В 

большей части нововведений, первоначально на сайт выпускался MVP и только 

после просмотра взаимодействия пользователя с нововведением принималось 

решение стоит ли оставлять внедренный функционал или убрать, поскольку 

пользователь не использует нововведение. 
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 Таблица 21 – Аудит конкурентов 
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Рисунок 28 – Сравнительный анализ с лучшими представителями рынка 
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Прямые конкуренты – это компании, предоставляющие те же услуги или 

продающее те же товары, по одинаковой с Вами цене. Прямой конкурент находится 

в той же географической зоне и борется с Вами за внимание одной и той же целевой 

аудитории.  

Косвенные конкуренты – это компании, предоставляющие схожие или иные 

услуги от Ваших, но работающие с Вашей целевой аудиторией.  

На основе таблицы 1 были выделены основные игроки рынка, которые давно 

существую на рынке и зарекомендовали себя как сайты-лидеры в нашей отрасли. 

В нашем случае это следующие сайты: 

1. Mdm-group.ru; 

2. Tob.ru; 

3. Torg-retail.ru; 

4. Kommercp.ru; 

5. T-oborud.ru. 

Исходя из таблицы анализа конкурентов можно сказать, что нам предстоит 

большой объем задач, которые потребуется выполнить для того, чтобы нагнать с 

точки зрения уровня сервиса лучших представителей рынка торгового 

оборудования. 

Основными из задач, составленных на основе анализа конкурентов являются: 

1. Внедрение оповещения пользователей о режиме работы сайта. Эта задача 

является жизненно необходимой, ведь зачастую пользователь, оформляющий 

заказ, находится не в нашем регионе, имеет отличающийся от нашего часового 

пояса. Сайт, понимая это должен на этапе формирования заказа оповестить 

пользователя, что обратную связь по заказу он сможет получить лишь тогда, когда 

наши менеджеры появятся на рабочем месте. 

2. Информирование пользователя о вариантах доставки. Когда пользователь 

находится в карточке товара ему мало видеть только описание и фотографии. Если 

человек понимает, что компания, на сайте которой он находится, расположена в 

другом городе или регионе пользователю важно понимать, какой дальше порядок 
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действия, в случае если он закажет товар в интернет-магазине. По статистике менее 

1% пользователей сайта доходят до страницы, на которой содержаться условия 

доставки. Как мы можем видеть на рисунке 29, за май на сайт uralto.ru зашло 8582 

человека. 

 

Рисунок 29 – Общее количество посетителей за май 

Визиты – это количество людей кто заходили на сайт. 

Посетители – количество уникальных посетителей, посетивших сайт. 

Из 8582 людей, лишь 56 человек дошли до раздела сайта связанного с доставкой 

товара. Что в свою очередь является менее чем 0,01%, от всего общего количества 

посетителей сайта. Данное исследование делает задачу, связанную с описанием 

процесса оформления заказа, при заказе доставки через ТК (транспортную 

компанию) или внутри города, внутри карточки товара и корзины – обязательной 

для повышения конверсионных показателей. Также, исследование показывает, что 

наша ЦА (целевая аудитория) крайне ленивая и не хочет совершать 

дополнительные переходы в различные разделы сайта, подтверждения данной 

гипотезе изображено на рисунке 30. 
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Рисунок 30 – Количество людей, посетивших страницу с 

информацией о доставке 

Внедрения возможности скачать прайс-лист товарной подкатегории целиком. 

ЦА нашего бизнеса, по большей части направлений, является категория так 

называемых профессиональных покупателей. По большей степени, люди кто 

заказывают товар в нашем интернет-магазине — это люди, обладающие 

колоссальным опытом в сфере продаж. Наша ЦА не просто продаёт товары, а 

владеет магазинами или планирует открытие.  

В связи с чем, наш покупатель ценит своё время и деньги и не хочет тратить 

дополнительные ресурсы на поиск прайса всех наименований.  

А учитывая, что практически для каждого магазина, занимающегося продажей 

торгового оборудования в Челябинской области основным поставщиком товара, 

является компания ООО «Локос», то внедрение возможности скачать прайс-лист, 

не просто сэкономит время посетителям интернет-магазина, но и нашим 

менеджерам по продажам. 

Добавление функции сравнить товар и заполнение характеристик 
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Функция сравнения напрямую связана с характеристиками, ведь без 

прописанных характеристик пользователь сможет сравнить товар исключительно 

по фотографии и описанию. 

3.6 Целевые потребительские сегменты создаваемого продукта, их объемы, 

динамика и потенциал развития  

Ключевыми векторами в развитии раздела торговое оборудование можно 

обозначить следующие: 

- эконом панели и аксессуары; 

- торговые и складские стеллажи; 

- вешала торговые, стойки. 

3.6.1 Прогноз траффика по ключевому запросу «эконом панели и аксессуары»: 

Всего 69 запросов на все регионы, в которых люди используют Яндекс. Если 

мы запросим отчёт о количестве запросов по данному ключу в Челябинске, то 

выясним, что ни одного, но введя более высокочастотный запрос «эконом панели» 

в поисковую строчку сервиса Яндекс Подбор Слов, узнаем, что 175 человек искали 

тот или иной вариант данного ключевого запроса.  

Нашим целевым рынком является Урал. По всему Уралу, как мы можем видеть 

на рисунке 31, за последний месяц было более 780 показов. 

3.6.2 Прогноз траффика по ключевому запросу «торговые и складские 

стеллажи»  

По всему Уралу по ключевому запросу «торговые и складские стеллажи» было 

совершено 4 показа. Как мы видим из рисунка 32, запросив у сервиса Яндекс 

подбор слов, данные по тому же региону, но по более широкому ключевому слову 

«стеллажи», показов было кратно больше, а именно свыше 50 000 показов. На 

основе полученных данных можно сказать, что рынок стеллажей и продукции для 

хранения является ёмким и конкурентным.  

Для того, чтобы составить конкуренцию по данному ключевому слову было 

принято решение создать для раздела стеллажи - необходимо создать уникальный 

шаблон формата landing page, в котором будет увеличено количество плотности 
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ключевых слов, по тематике стеллажей. Будут даны ответы на самые задаваемые 

покупателями вопросы.  

 

Рисунок 31 – Яндекс Подбор слов, количество показов по всему Уралу  
по ключевому слову «эконом панели» 

 

Рисунок 32 – Яндекс Подбор слов, количество показов по всему Уралу  
по ключевому слову «стеллажи» 
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3.6.2 Прогноз траффика по ключевому запросу «торговые и складские 

стеллажи»  

По всему Уралу по ключевому запросу «торговые и складские стеллажи» было 

совершено 4 показа. Как мы видим из рисунка 32, запросив у сервиса Яндекс 

подбор слов, данные по тому же региону, но по более широкому ключевому слову 

«стеллажи», показов было кратно больше, а именно свыше 50 000 показов. На 

основе полученных данных можно сказать, что рынок стеллажей и продукции для 

хранения является ёмким и конкурентным.  

Для того, чтобы составить конкуренцию по данному ключевому слову было 

принято решение создать для раздела стеллажи – необходимо создать уникальный 

шаблон формата landing page, в котором будет увеличено количество плотности 

ключевых слов, по тематике стеллажей. Будут даны ответы на самые задаваемые 

покупателями вопросы.  

3.6.3 Прогноз траффика по ключевому запросу «Вешала торговые, стойки» 

 По точному названию категории, было произведено всего 35 показов со всего 

Урала. Как мы видим из рисунка 33, по высокочастотному ключевому запросу 

«вешала» свыше 17 000 показов. Что говорит нам о том, что рынок большой и 

развивающийся, спрос на данную категорию товара есть и если мы посмотрим 

отчет в динамике, то увидим, что за последний год количество запросов по данной 

товарной категории имеет тренд на повышение. За счёт собственного производства 

вешал, издержки на продажу данной категории товара – минимальны, а при 

наращивании объемов производства себестоимость каждой товарной единицы 

будет уменьшаться, что даёт нам конкурентное преимущество в представленной 

отрасли. 
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Рисунок 33 – Яндекс Подбор слов, количество показов по всему Уралу по 

ключевому слову «вешала». 

На основе полученной информации составим канву бизнес-модели, 

изображенную на рисунке 34.  

3.7 Описание бизнес-модели проекта и стратегии продвижения продукта на 

рынок Lean Canvas 
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Рисунок 34 – Lean Canvas 
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3.8 AARRR 

Фреймворк AARRR – инициализирует путь преобразования пользователя 

интернет-магазина в клиента и даже фаната бизнеса. На основании данного 

Фреймворка мы можем проанализировать слабые области продукта, понять какие 

точки соприкосновения пользователя с интернет-магазином слабо проработаны и 

требуют дополнительного вливания денежных и временных затрат.  

У каждого этапа воронки существует отлаженная система показателей и метрик, 

на основании которой мы можем выдвигать и тестировать гипотезы по циклу 

PDCA, изображен на рисунке 35. 

Plan: Определение и описание гипотезы и составление плана приблизительного 

действий. 

Do: Этап проверки гипотезы. 

Check: Определение метрик и ожидаемый эффект. 

Act: На основании собранных данных делаются выводы. 

 

Рисунок 35 – Цикл тестирования гипотез PDCA. 
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A (acquisition) – Привлечение. В данном этапе мы рассказываем, откуда 

приходит или планируется что будет приходить траффика. 

A (activation) – Активация. На этапе активации нам важно отследить какие 

целевые действия совершил клиент, в соответствии с данным этапом 

производилась установка целей в Яндекс Метрике. 

R (retention) – Удержание. Метрики удержания говорят нам о показателях, на 

основании которых мы можем подтверждать или опровергать возникающие в 

процессе производства сайта гипотезы. 

R (revenue) – Выручка. Описание тех видов товаров и услуг, для которого нам 

требуется траффик. 

R (referral) – Рекомендации. Пользователи, дошедшие до данного этапа воронки 

AARRR, считаются лучшими друзьями бизнеса. Это самая лояльная аудитория 

покупателей. 

Воронка AARRR для нашего StartUp’а на рисунке 36. 

Наш startup работает на основе методики lean startup, которая не предполагает 

сформированной бизнес-модели, в нашем случае бизнес-модель является 

гипотезой, требующей постоянной проверки и подвергается изменениям.  
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Рисунок 36 – AARRR  



79 

4.  ПЛАН РЕАЛИЗАЦИИ ПРОЕКТА  

4.1 Обоснование проектных решений по программному обеспечению 

Техническое обеспечение – это комплекс технических средств, 

предназначенных для обеспечения работы информационной системы, а также 

соответствующая документация на эти средства и технологические процессы.  

Комплекс технических средств составляют: 

- используемые компьютеры любых моделей; 

- устройства сбора, накопления, обработки, передачи и вывода 

информации; 

- устройства передачи данных и линий связи; 

- оргтехника и устройства автоматического съема информации; 

- эксплуатационные и расходные материалы и другое. 

К базовому техническому обеспечению относятся вычислительные машины 

(или компьютеры, ПК, серверы, рабочие станции). Это центральное звено 

автоматизированной системы управления. 

Архитектура вычислительной системы – принципы построения ЭВМ, 

взаимодействия её устройств и элементов. Основными устройствами 

вычислительной системы являются:  

- микропроцессор – основное устройство обработки информации;  

- регистровая память – кэш-память, используемая микропроцессором для 

хранения и выполнения команд;  

- ПЗУ – постоянное запоминающее устройство, содержимое которого не 

теряется при прекращении энергообеспечения. Используется для хранения базовых 

микропрограмм; 

- ОЗУ – оперативное запоминающее устройство, содержимое которого 

теряется при прекращении энергообеспечения. Используется программным 

обеспечением в текущем сеансе работы; 

- видеопамять – используется для хранения изображений для вывода в 

периферийное устройство (монитор); 
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- блок питания – устройство энергообеспечения вычислительной системы. К 

периферийному техническому обеспечению относятся внешние устройства 

ввода/вывода информации. Устройства ввода: клавиатура, мышь, сканер, 

микрофон. Устройства вывода: монитор, принтер, акустическая система. 

К сетевому техническому обеспечению относятся сетевые коммуникационные 

средства и системы передачи информации (компьютерные сети и средства 

приема/передачи данных, телекоммуникационное оборудование).  

Сетевое техническое обеспечение: сетевая плата, модем, роутер 

(маршрутизатор). К специализированному техническому обеспечению относятся 

средства, предназначенные для решения специфических проблем.  

В ходе анализа имеющихся технических средств было выявлено, что в 

организации на установлены операционные системы «Windows 7». А также в 

рабочем режиме обычно запущено прикладное программное обеспечение – пакет 

«MS Office». В таблице 22 указаны системные требования для будущих 

программных продуктов 

Таблица 22 – Системные требования для программных продуктов 

ОС «Windows 10» «MS Office 2020» 

Процессор с тактовой частотой 1 ГГц или 

выше 

Процессор с тактовой частотой 500МГц или 

выше 

4 ГБ оперативной памяти 256 Мб оперативной памяти 

20 ГБ свободного места на жестком диске 512 Мб свободного места на жестком диске 

для приложений и 1–1.5Гб для прочего 

Клавиатура, мышь или другое 

указательное устройство 

Клавиатура, мышь или другое указательное 

устройство 

Графическое устройство DirectX 11 с 

драйвером WDDM 1.0 или более поздней 

версии. 

Графическое устройство DirectX 1.0c с 

64Мб видеопамяти 

Теперь перечислим технические характеристики рабочих станций сотрудников 

в таблице 23. 
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Таблица 23 – Требования к рабочим станциям 

Микропроцессор Intel i3 3.10 ГГц 

Оперативная память 8 гб DDR3 

Видеоадаптер Intel HD Graphics 65** 

Монитор и видеокарта с поддержкой 

разрешения 

ЖК PHILIPS 193V5LSB2 18.5" (разрешение 

экрана 1920×1080, соотношение сторон 

экрана 16:9) 

Клавиатура и компьютерная мышь Logitech 

Жесткий диск TOSHIBA DT01ACA050 SATA III Device 

(HDD 500 Гб, 7200 об/мин, буферная 

память 32 Мб) 

Операционная система Windows 10  

Версии браузеров Google Chrome, Yandex Browser 

Wi-Fi-роутер TP-LINK TL-WR740N 

Вышеприведенные требования к аппаратной части являются стандартными и 

не требуют больших издержек. 

4.1.1 Обоснование проектных решений по информационному обеспечению 

Информационное обеспечение – это совокупность единой системы 

классификации и кодирования технико-экономической информации, 

унифицированных систем документации и массивов информации, используемых в 

автоматизированных системах управления. 

Информационное обеспечение подразделяют на вне машинное и внутри 

машинное. 

Вне машинное информационное обеспечение – это системы классификаторов, 

показателей, кодов и документации. 

К вне машинному информационному обеспечению обычно относят 

информацию, предназначенную для непосредственного восприятия, когда для 

анализа такой информации не требуются технические средства. 

Сюда относятся различные документы на бумажных носителях, такие, как:  

- оперативная документация;  
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- нормативно-справочные документы;  

- техническая документация; 

- архивная информация. 

Вне машинное информационное обеспечение служит источником для 

формирования внутри машинного информационного обеспечения. Внутри 

машинное информационное обеспечение — это различные файлы на машинных 

носителях, базы данных, автоматизированные банки данных. 

К внутри машинному информационному обеспечению обычно относят 

информацию, не предназначенную для непосредственного восприятия. Работа с 

такой информацией возможна только с помощью технических средств. 

Внутри машинное информационное обеспечение включает в себя:  

- базы данных на машинных носителях; 

- СУБД для работы с базами данных на машинных носителях. Обработку 

информации, относящейся к внутри машинной, осуществляет программа «Bitrix»; 

- состав информации, хранящейся в информационной базе, аналогичен составу 

информации, хранящейся на бумажных носителях (отчетах, документах) и 

относящейся к вне машинному информационному. 

4.1.2 Обоснование проектных решений по программному обеспечению 

Среди наиболее ярких представителей систем управления сайта можно 

отметить 1С Bitrix, Wordpress, Joomla. У любой современной системы существует 

аналог, имеющий аналогичную область применения и возможности, любое 

приложение способно работать со многими форматами представления данных, 

осуществлять экспорт и импорт данных благодаря наличию большого числа 

конвертеров. 

Рассмотрим каждую систему и оценим возможность ее внедрения для работы 

компании «Локос» в интернете.  

1С Bitrix является, по-настоящему, «народной» и комплексной системой 

управления сайтом на базе работы ядра 1С. Она была создана для предприятий, на 

которых учёт и ведение деятельности протекает через систему 1С «Предприятие», 
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и позволяет с лёгкостью обмениваться данными со всеми персональными 

машинами, на которых установлен клиент данной программы. Благодаря этому, 

данная система получила массовую популярность на рынке СНГ и крупное 

сообщество, состоящее из лицензированных разработчиков и иных специалистов. 

Преимущества:  

1. Совместимость с системой учёта 1С «Предприятие»;  

2. Имеет как настроенную типовую конфигурацию, позволяющую развернуть 

сайт любой направленности, так и платные/бесплатные модули для расширения 

функционала;  

3. Имеет надежную систему безопасности и в частности, полностью 

соответствует требованиям по защите персональных данных граждан РФ;  

4. Есть возможность выбора между использованием в качестве СУБД 

легковесных баз данных по типу SQLite, так и крупных систем вида PostgreSQL, 

MySQL. Это позволяет за ранее продумать структуру будущего ресурса и заложить 

необходимые функциональные возможности для расширения; 

5. Огромный рынок специалистов по разработке, наладке и поддержке сайтов, 

написанных на Bitrix; 

6. Качественная техническая поддержка.  

Недостатки:  

- лицензия на использование платная; 

- стоимость модулей может быть неоправданно высокой; 

- высокие требования к компетенциям разработчика и пользователя, 

чтобы грамотно реализовывать функционал системы; 

- редактор неудобен для разработчика (отсутствует цветовая разметка 

синтаксиса, отсутствует авто дополнение, нет автоматического 

форматирования текста по синтаксису языка, нет возможности кнопками 

комментировать/снимать комментарии для блока кода, отсутствует быстрый 

переход к месту определения функции, на которой стоит курсор, отсутствует 

список функций модуля);  
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- отсутствие возможности отката действий;  

- требования круглосуточной работоспособности систем центральной 

базы данных. 

WordPress – система управления сайтом с открытым исходным кодом, 

реализована на языке программирования php и использует стандартную базу 

данных MySQL. 

Wordpress создавался для самостоятельного ведения блогов. Под блоги там 

заточено все: и возможность создавать рубрики, подрубрики, дайджесты, к статьям 

прикручиваются комментарии. Оформление шаблонов, как правило, легкое, 

адаптированное под удобное чтение статей. 

Достоинства:  

- лицензия на использование системы бесплатная;  

- есть бесплатные или недорогие темы, можно самостоятельно внести 

изменения в код темы, чтобы адаптировать ее под свой фирменный стиль; 

- код открытый, можно разработать свои плагины и темы;  

- простая и достаточно удобная панель управления административной 

частью, которая дает возможность легко управлять контентом через 

визуальный редактор, работа с редактором простая, используется набор 

инструментов, похожих на редактор Word; 

- большой набор различных дополнений и расширений (плагинов), 

которые можно бесплатно скачать на специализированных ресурсах. 

Недостатки: 

- по умолчанию дается достаточно ограниченный набор функционала 

системы, который необходимо в дальнейшем самостоятельно пополнять, 

устанавливая расширения и дополнения;  

- может создаваться достаточно серьезная нагрузка на сервер, нужно 

обязательно оптимизировать базу данных, кэшировать страницы, постараться 

ставить только необходимый набор плагинов и убирать те расширения, которыми 

вы не пользуетесь;  
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- из-за чрезмерной нагрузки на сервер часто у сайтов на этом движке низкая 

скорость загрузки, которая может приводить к росту% отказа пользователей; 

- одним из весомых недостатков движка является дублирование страниц; 

- популярность системы дает и обратную сторону медали – слишком много 

некачественных, с ошибками, тем и плагинов; загрузка непроверенных и 

некачественных расширений может привести к загрузке вирусов на сайт; 

- так как WordPress бесплатный и популярный, то на нем создаются множество 

некачественных сайтов и сайтов-сателлитов, которые сформировали негативное 

отношение поисковых систем к данному движку — это тоже может негативно 

повлиять на ранжирование сайта в Яндексе и Google; 

- сайты на WordPress являются популярной мишенью для атаки, их часто 

взламывают, поэтому надо внимательно следить за обновлениями. 

Joomla позволяет разрабатывать разнообразные проекты даже обычным 

пользователям, у которых отсутствуют глубокие познания процессов создания 

ресурсов. Но, конечно, знающими основные языки, такие как HTML и CSS. 

В популярности движок Joomla несколько проигрывает аналогично 

бесплатному CMS WordPress, однако многие разработчики и пользователи 

предпочитают использовать именно эту систему управления контентом. К ее 

ключевым достоинствам относят:  

Достоинства:  

- лицензия на использование системы бесплатная;  

- очень простой способ установки CMS и создания качественного и 

красивого сайта. В интернете можно скачать невероятное количество 

шаблонов для этой системы — как платных, так и бесплатных, а также вы 

можете найти огромное количество видео уроков, рассказывающих о том, как 

создать сайт на Joomla.; 

- CMS Joomla не содержит закрытых компонентов, а распространяется с 

открытым исходным кодом под лицензией GNU GPL. В него можно вносить 

нужные изменения на усмотрение пользователя.;  
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- простая и достаточно удобная панель управления административной 

частью, которая дает возможность легко управлять контентом через 

визуальный редактор; 

- для CMS Joomla подходит большинство веб-хостингов. 

Недостатки: 

- по умолчанию дается достаточно ограниченный набор функционала 

системы, который необходимо в дальнейшем самостоятельно пополнять, 

устанавливая расширения и дополнения;  

- при SEO-оптимизации сайта в работе с title и заголовками, появляются дубли 

при редактировании статьи. Конечно, все это решается установкой различных 

дополнений, но, в других системах это изначально правильно работает;  

- модули, плагины и компоненты системы распространяются бесплатно, 

поэтому часто бывает так, что разработка не систематична, а поддержки по 

продукту нет и претензии предъявлять не к кому. Приходится тратить время на 

поиски программиста, который будет дописывать / переписывать компонент, либо 

придется искать новое решение; 

- популярность системы дает и обратную сторону медали — слишком много 

некачественных, с ошибками, тем и плагинов, загрузка непроверенных и 

некачественных расширений может привести к загрузке вирусов на сайт. При 

неправильной начальной конфигурации тем и плагинов достаточно сложно 

вносить изменения в сайт; 

- сайты на Joomla являются популярной мишенью для атаки, их часто 

взламывают, поэтому надо внимательно следить за обновлениями.  

В силу своих характерных особенностей, таких как, повышенная гибкость 

и конфигурируемость, а также полная совместимость с системой учёта 1С, 

мною был сделан выбор в пользу CMS Bitrix по следующим причинам:  

- удобный встроенный SEO модуль;  

- оперативное управление сайтом;  

- получение отчетности о продажах и поступивших заказов;  
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- понятная файловая структура;  

- качественная техническая поддержка; 

- высокая защищенность данных.  

С учетом вышеперечисленных факторов выбора, хочется также отметить, что с 

помощью данной системы управления можно решать задачи, зависящие от 

особенностей деятельности конкретного предприятия. Предложенная система 

управления позволяет:  

- расширить виды формирования отчетности по продажам;  

- оперативно доставлять информацию до отдела дирекции;  

- сократить время по обработке информации;  

- формировать директории, не имеющие цели в совершении коммерческого 

действия;  

- следить за потерями денежных потоков организации.  

Для удобства сведем достоинства и недостатки каждой системы в таблицу 24. 
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Таблица 24 – Достоинства и недостатки информационных систем 

Система Достоинства Недостатки 

Bitrix Совместимость с 1С «из коробки».  

 Имеет надежную систему 

безопасности. 

Качественная поддержка. 

Понятные настройки SEO данных. 

Широкий базовый функционал 

после приобретения. 

Лицензия и большинство 

модулей платные.  

Редактор неудобен для 

разработчика.  

Отсутствие возможности отката 

действий.  

Требования круглосуточной 

работоспособности систем 

центральной базы данных. 

WordPress Бесплатное использование.  

Обширное сообщество 

пользователей. 

Не содержит закрытых 

компонентов. 

Простая панель управления. 

 

Потенциальные проблемы с 

модулями. 

Уязвимости в безопасности 

сайта. 

Постоянная нагрузка на сервер. 

По умолчанию функционал 

темы очень скуден. 

Joomla Бесплатное использование.  

Обширное сообщество 

пользователей. 

Не содержит закрытых 

компонентов. 

Простая панель управления. 

Подходит большинство веб 

хостингов.  

 

Дублирование SEO данных на 

страницах. 

Уязвимости в безопасности 

сайта. 

По умолчанию функционал 

темы очень скуден. 

Слишком много некачественных 

программных решений. 

 

Протестируем наши системы Bitrix, WordPress, Joomla по стандартным 

критериям. Тестирование представлено в таблице 25. 
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Таблица 25 – Критерии выбора ПО 

Критерии выбора ПО Bitrix WordPress Joomla 

Функциональность системы + + + 

Надёжность и стабильность 

работы решения 

(устойчивость к различным 

режимам работы и степени 

активности пользователей) 

+ +- +- 

Наличие встроенных 

средств администрирования 

и управления 

+ + + 

Стоимость (внедрения, 

лицензий, поддержки) 
- + + 

Удобство организации 

услуг по поддержке и 

сопровождению системы 

+ + + 

Наличие отраслевого 

решения 
+ - - 

Наличие успешного опыта 

реализации проектов на 

базе данной платформы 

(надёжность системы) 

+ + + 

Опыт и компетенции 

организаций подрядчика 
+ - -- 

Учёт отраслевой 

спецификации 
+ - -- 

 

Получив итоговые значения, необходимо провести заключительный 

сравнительный всех CMS для внедрения. Сам анализ, в свою очередь представлен 

в таблице 26. 
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Таблица 26 –Сравнительная таблица проектных решений 

Варианты 

проектных 

решений 

Сильная 

информационная 

связь 

Недостаточная 

оперативность 

расчета 

показателей 

Низкая 

достоверность 

получаемых 

данных 

Рейтинг 

Bitrix 4 4 2 10 

WordPress 2 2 3 7 

Joomla 2 2 4 8 

Учитывая анализ всех данных, наиболее подходящей системой является Bitrix, 

к тому же, важным замечанием будет являться требование руководства сохранения 

текущей CMS с целью избегания временных и финансовых трат на разработку, 

тестирование, установку, обучение новой системы управления сайтом.  

4.2 Ожидаемый функционал  

Перед тем как описывать функционал, внедрение которого планируется в 

кратчайшие сроки, хотелось бы сказать, что в нашем интернет-магазине 

представлено более 4000 наименований товаров только в разделе Торговое 

оборудование. Перечисление всего ожидаемого функционала заняло бы не менее 

80 страниц, а в условиях, когда startup работает по принципу lean startup, когда 

бизнес-модель может поменяться на следующий день после внедрения 

предыдущей – в этом нет необходимости. В связи с чем было принято решение 

сконцентрироваться на ближайших нововведениях, напрямую влияющих на 

конверсионные показатели интернет-магазина. 

4.2.1 Внедрение пояснений к полям в формах. 

Необходимо снабдить поля в формах, которые необходимо заполнить 

пользователю, иконками со знаком вопроса. При нажатии на иконку появляется 

пояснение, которое будет содержать объяснение, с какой целью пользователь 

должен заполнить данные поля. Также, целью данного функционала является 

предоставление пользователю ответа на возникающий вопрос.  

Не менее важным аспектом данного функционала является психологический 

фактор. Когда пользователь просто просматривает карточки товара и добавляет 
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товар в корзину – он не нервничает, ведь знает, что данные действия его ни к чему 

не обязывают. Но на этапе, когда перед пользователем встает вопрос доверить ли 

свои деньги интернет-магазину. Данные пояснения, функционал которых, должен 

дублировать функционал, изображенный на рисунке 37, должны не только 

отвечать на самые часто задаваемые вопросы, но и убедить пользователя в том, что 

его данные находятся в надежных руках и не будут переданы третьим лицам, с 

целью получения выгоды.  

 

Рисунок 37 – Пример удачной реализации полей с пояснением 

За время работы с сайтом, поступало по меньшей мере 40 заказов, где 

пользователи заполняли поля некорректными данными. В связи с чем, кроме 

внедрения полей с пояснением, необходимо разработать алгоритм, в соответствии 

с которым, все поля в интернет-магазине, которые может заполнить пользователь 

необходимо проверять на корректность и правильность написания. 

4.2.2 Размещение информации о стоимости доставки и способах оплаты в 

карточке товара 

Функционал, описывающий пользователю процессы доставки и оплаты, 

является обязательным атрибутом интернет-магазина, работающего не только как 

источник траффика для розничной точки, а как самостоятельной единицы бизнеса, 



92 

способной совершать автономные продажи, без подключения сотрудников. 

Пример внедренного API от ТК деловые линии изображен на рисунке 39, в свою 

очередь на 38 рисунке изображен возможный внешний вид пункта «Доставка и 

оплата» и в карточке товара. 

Потенциальный покупатель хочет сразу знать, сколько будет стоить доставка до 

ближайшего пункта выдачи или курьером в руки. Пользователь не хочет 

переходить на сайты ТК (транспортных компаний) или почтовых сервисов и 

узнавать доставку, вбивая большое количество данных, поскольку это отнимает 

время. 

Внедрение на сайт модуля, позволяющего автоматически считать стоимость 

доставки товара до пункта выдачи - значительно сократит, возлагаемые на 

менеджеров, обязанности. Вероятность оформления заказа, в ситуации, когда 

пользователь находится в отдалённом регионе или в любом другом случае, когда 

стоимость доставки является главным критерием выбора, повысится.  

 

Рисунок 38 – Вариант реализации пункта «Доставка и оплата» 
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Рисунок 39 – Модуль по подсчёту цены доставки 

4.2.3 Добавление популярных способов оплаты 

Трудно переоценить значение этапа взаимодействия пользователя с корзиной, в 

момент выбора способа оплаты. На данном этапе пользователь решает можно ли 

доверить свои деньги интернет-магазину или нет. Именно поэтому последний этап 

воронки продажи, должен быть проработан и прописан максимально тщательно и 

бережно.  

А в ситуации, когда пользователь уже решил для себя что интернет-магазину 

можно доверять и цена на необходимый товар соответствует ожиданиям 

покупателя, сайт должен предоставить покупателю максимально возможный 

спектр вариантов оплаты своего заказа. Когда пользователь не находит 

удовлетворяющий его способ оплаты – просто закрывает сайт. Посмотреть 

исследование аудитории онлайн-покупателей на предмет самых популярных 

способов оплаты можно на рисунке 40. 
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Рисунок 40 – Исследование аудитории онлайн-покупателей 

В нашем интернет-магазине представлены следующие способы оплаты: 

Доступны в Челябинске и Миассе для Юридических лиц при самовывозе из 

одного из магазина: 

- оплата онлайн, через интернет-эквайринг Сбербанка; 

- оплата при доставке – 100%; 

- оплата в магазине. 

Доступны в Челябинске и Миассе для Юридических лиц при доставке: 

- оплата при доставке – 100%; 

- оплата онлайн, через интернет-эквайринг Сбербанка. 

Доступны в Челябинске и Миассе для Физических лиц при самовывозе из 

одного из магазина: 

- оплата онлайн, через интернет-эквайринг Сбербанка; 

- оплата при доставке – 100%; 

- оплата в магазине. 
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Доступны в Челябинске и Миассе для Физических лиц при оформлении 

доставки: 

- оплата при доставке – 100%; 

- оплата онлайн, через интернет-эквайринг Сбербанка. 

Доступны для пользователей из других регионов, при выборе Юридического 

лица: 

- оплата по счёту в банке; 

- оплата онлайн, через интернет-эквайринг Сбербанка. 

Доступны для пользователей из других регионов, при выборе Физического 

лица: 

- оплата по счёту в банке; 

- оплата онлайн, через интернет-эквайринг Сбербанка. 

На основании полученных данных, мы отправляем на доработку процесс 

оплаты в нашем интернет-магазине, внедрив возможность использования самых 

популярных способов оплаты, таких как: 

- оплата при доставке наличными (внедрение пункта, в котором будет 

указываться с какой суммы подготовить сдачу); 

- оплата при доставке банковской картой; 

- электронный кошелек; 

- оплата по счёту в банке (внедрение возможности оплаты по счёту в банке).  

4.2.4 Добавление популярных способов доставки 

Когда пользователь совершает заказ из Челябинска или Миасса на выбор ему 

доступны 2 варианта: 

- Доставка по Челябинску/Миассу; 

- Самовывоз из магазина. 

Если пользователь, заказывает товар из Екатеринбурга или любого другого 

города, в котором нет нашего локального представительства, то ему доступна лишь 

доставка до транспортной компании. На основе исследования аудитории онлайн-

покупателей в крупных городах, изображенного на рисунке 41, были выявлены 
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самые популярные способы оплаты в интернет-магазине и определен план 

дальнейших действий. 

 

Рисунок 41 – Самые популярные способы доставки  

В будущем будет реализован функционал, с помощью которого пользователь 

сможет узнать приблизительную стоимость доставки через те ТК и почтовые 

службы, с которыми сотрудничает наша организация.  

4.3 Назначение научно-технического продукта  

Научно-технический продукт предназначен для конечного потребителя. Нашей 

целевой аудиторией являются владельцы бизнеса, которые стремятся к развитию и 

совершенствованию. На основе данных из Яндекс Метрики и Google Analytics 

можно сказать, что нашей целевой аудиторией являются люди от 25 до 54 лет. 

Именно эта категория пользователей чаще всего доходила до этапа оформления 

заказа, то есть показывала наибольшую эффективность с точки зрения 

соотношения клика/процента совершенных конверсионных действий. Если 

пользователи в возрасте от 25 до 34 лет – готовы провести на нашем сайте большое 

количество времени, то как мы можем видеть на рисунке 28, то аудитория от 35 до 

54 лет не любит тратить большое количество времени на подбор необходимого 

оборудования. Именно для данной аудитории на сайте предусмотрена возможность 
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заказать обратный звонок, а в будущем каждая карточка произведенного магазина 

будет содержать форму вызова замерщика на объект посетителя, чтобы 

подстроиться под потребности аудитории от 35 до 54 лет.  

Также, чтобы данная категория пользователей продолжала продвигаться по 

этапам конверсионной воронки именно для этой ЦА будет отдельно выделенная E-

mail рассылка, содержащая подборки с товарами. Рассмотрим анализ аудитории на 

рисунке 42. 

 

Рисунок 42 – Анализ аудиторий сайта uralto.ru 

Нашей целью является предоставление лучшего сервиса, максимально-

возможного функционала и удобства для пользователей нашего интернет-

магазина.  

4.4 Функции, выполнение которых должен обеспечивать разрабатываемый 

научно-технический продукт 

Торговое оборудование – не просто мебель, а полноценный инструмент, с 

помощью которого при правильном размещение и расчёте можно оказывать 

прямое влияние на конверсионные показатели и средний чек розничных точек. Наш 

продукт является не просто интернет-магазином торгового оборудования, а 

полноценным помощником малого и среднего бизнеса.  
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В момент визита пользователь сможет определиться с выбором оборудования 

для своего магазина, получить помощь и консультацию у экспертов, 

занимающихся оснащением магазинов под ключ более 10 лет, прочитать 

информацию о том оборудовании, которое планируется к покупке и получить 

экспертное мнение о корректности использования данного оборудования в его 

магазине. 

На сайте уже существует раздел портфолио, где размещены все значимые 

проекты, произведенные компанией ООО «Локос» за последние 5 лет.  

Компания «Локос» является лидером на рынке торгового оборудования в 

Челябинской области, именно поэтому такие гиганты рынка, как «Люкс Вода», 

«Ариант», «DNS» и многие другие магазины были произведены и смонтированы 

нашим предприятием. Когда человек впервые открывает бизнес, он не знает какое 

оборудование выбрать, какое оборудование стоит использовать в его магазине, 

поэтому мы планируем интеграцию раздела «портфолио» с основным каталогом 

товаров.  

Данная интеграция планируется в качестве подсказки в одном из подпунктов 

карточки товара. Мы размещаем фотографии произведенного и установленного 

торгового оборудования и даём пользователю возможность посмотреть какие 

товарные решения были использованы в данном торгово-выставочном зале. Данная 

подсказка лишь подтолкнёт пользователя к покупке, ведь весь товар, 

представленный в нашем интернет-магазине уже тем или иным образом, активно 

используется в действующих бизнесах по всему СНГ нашими дорогими клиентами.  

  



99 

4.5 Распределение ролей  

Команда – это ключ к успеху startup’а именно поэтому, к подбору группы 

единомышленников вместе с кем проект перейдет из стадии подготовки и MVP к 

полноценному интернет-магазину, эксперту в мире торгового оборудования.  

Описание планируемого численный состава startup'а и требования к 

компетенциям к каждому из членов команды, обязанностям членов и объяснение 

их важности присутствия в коллективе: 

Обязательные члены нашего startup’a: 

1. Product manager 

В обязанности менеджера продукта входит руководство коллективом, 

определение стратегических целей, постановка и проверка правильности 

выполнения задач, выдвижение гипотез на обсуждение с коллективом, 

определение приоритетных источников траффика, на какую из существующих 

задач стоит уделить больше времени, а какая из задач не является срочной и может 

подождать.  

На данном этапе развития продукта Данную роль приходится совмещать с 

ролью маркетолога и самостоятельно разрабатывать рекламные компании, 

определять целевые сегменты аудиторий для различных мест размещения рекламы.  

2. SEO специалист 

В интернет-магазин входит свыше 21 категории и 93 подкатегории торговых 

наименований, а количество товаров, представленных в нашем магазине по всем 

направлениям, превышает 9000 наименований. В связи с чем, в будущем 

потребуется по меньшей мере 2 Seo – специалиста, чтобы каждый товар имел 

уникальное описание и корректную выдачу в поисковых системах. 

3. SMM менеджер 

Специалист по продвижению в социальных сетях, кто занимается ведением и 

отвечает за развитие VK и Instagram. Трудно переоценить значимость данного 

специалиста, ведь клиент кто является подписчиком социальных сетей и активно 

внедрен в жизнь предприятия – знает куда больше, чем человек первый раз 
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узнавший о компании. Пользователь заведомо уверен в организации и является 

более лояльным посетителем сайта.  

4. Менеджер сайта 

В работу менеджера входит обработка заказа, работа с клиентами по 

возникающим вопросам, управление теми областями продукта что связаны с 

товарными предложениями, работа с карточками товара, введение и вывод 

товарных позиций из листинга.  

5. Разработчик 

Сложно переоценить работу разработчика, ведь от скорости работы 

разработчика напрямую зависит работа практически всего коллектива startup’а.  

6. Копирайтер 

Человек, ответственный за весь текстовый контент, размещающийся на сайте. 

Занимается описанием товарных позиций, написанием статей и описанием полей 

сайта, требующих от пользователей заполнения.  

7. Маркетолог 

Также, нельзя не отметить взаимосвязь маркетинга и торгового оборудования, 

в связи с чем в будущем команде продукта необходим опытный маркетолог, кто 

будет заниматься исследованием рынка, проводить сравнительный анализ 

конкурентов и отвечать за всю рекламу проекта.  

8. Веб-дизайнер 

В 2021 году корректнее начинать разработку сайта не с поиска разработчика, а 

с поиска дизайнера близкого Вам по духу. Все изменения что планируются для 

внедрения должны быть бережно разработаны, обрисованы в макетах, 

адаптированы под различные экраны, скейлы и разрешения и только после 

внедрены в проект. Также, необходимо визуальное сопровождение медиа 

контентом для разработки баннеров и изображений подкатегорий. 

4.6 Customer Development  

Для startup’а очень важно мнение конечного пользователя о продукте, именно 

по этой причине еще до выхода первого MVP, новой версии сайта для широкой 
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аудитории, были опрошены все сотрудники компании, ранее не видевшие новую 

версию сайта, друзья, члены семьи и все те люди, которые являются нашей целевой 

аудиторией. 

Затем, мы пришли к мысли, что можно собрать больше данных на очень 

способной, квалифицированной группе людей, которая хоть и не знает о нас, как о 

бренде, но обладает необходимыми компетенциями в IT области.  

Для того, чтобы подготовить тестирование, мы заново изучили сайт, 

аккумулируя все проведенные ранние интервью, мы сформулировали вопросы, 

ответы, которые подтверждают или опровергают, выдвинутые на этапе 

согласования первых версий сайта, гипотезы.  

Большинство вопросов предполагало ответы вида: да/нет, а некоторые 

предлагали дать развернутый ответ. Такой выбор был сделан для получения 

максимальной прозрачности получаемых результатов. 

На основе данных вопросов нашей командой было проведено более 60 

интервью с потенциальными пользователями нашего продукта. При проведении 

интервью мы хотели проверить адаптивность сайта при работе с устройств с 

различными разрешениями экранов и диагоналями.  

Первой контрольной группой являлись студенты 1-го курса бизнес-

информатики, проанализировав ответы можно сказать следующее: 

Четко следовали сценарию тестирования, смогли выполнить все задачи, 

большинству не хватило знаний/опыта в IT проекте заметить недочёты в анимации 

на сайте/ошибки в HTML вёрстке. 

Несколько человек обратили внимание на нелогичное поведение элементов при 

использовании на смартфонах. 

Также, два студента заметили ошибки в логике работы сайта. Ошибка при 

автоматическом вводе данных в формы заказа клиентов. Ошибка при сортировке, 

когда сайт при выставленной сортировки оставлял пользователя на том же экране, 

а не возвращал к начальному шагу сортировки. 

Результаты тестирования 4 курса направления «бизнес-информатики»: 



102 

На 11 вопросов из 29 были даны развернутые ответы с замечаниями 

предложениями: 

Вопросы к целесообразности расположения основных подкатегорий на главной 

странице сайта. 

Вопросы к качеству контента на сайте, а именно разные по качеству картинки 

товаров, наличие надоедливых водяных знаков, отсутствие на некоторых сложных 

товарных позициях описания. 

Даны рекомендации по вёрстки отдельных элементов: размещение текстов 

ближе к фотографиям, перемещение отдельных количественных характеристик 

товара, добавление всплывающих подсказок при определённых событиях, 

генерируемых пользователями. Увеличить шрифт текста на пару пунктов.  

Даны замечания по мобильной версии сайта: требуется оптимизировать 

загрузку js-кода, чтобы ускорить скорость загрузки сайта. 

Были описаны возможности развития маркетинговой стороны проекта: 

понравились подборки товаров, переработать механизм подписки на рассылку 

новостей, переработать информацию о компании и механизм формирования 

выписка из банка предпринимателям, автоматизировать его. 

Добавить возможность сортировки "по рейтингу" и "по популярности". 

Добавить механизм формирования рейтинга товаров. 

Как можно заметить – результаты, полученные в результате тестирования 

достойные, и выявили ряд критичных недочётов в проделанной работе не только с 

точки зрения сайта строения, но и маркетинговой составляющей. 

Дополнительно был проведён небольшой тест среди студентов 2 и 3-го курса. 

Бизнес-информатики, в конце которого мы узнали: 

Необходимо переработать страницу «о компании» в вид, похожий на Landing 

page. 

Добавить подсказки в странице корзина во время оформления заказа, 

поясняющие людям важность вводимой информации: юридическая информация, 

персональные данные и комментарии к заказу. Последнее особенно важно, так как 
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сайт представляет собой агрегатор на начальной стадии и реализует 

дифференцированные категории товаров. 

Несмотря на то, что основа нашей аудитории – бизнесмены и менеджеры, им, а 

также многим другим порой требуется дополнительная консультация в области 

применения, монтажа, обслуживания оборудования, представленного на нашем 

сайте. 

В подборках товаров, собранных на основе поисковых запросов пользователей. 

Посетителям может потребоваться дополнительное пояснение существования и 

преимущества такой страницы по сравнению с обычными страницами основного 

каталога. 

Отсутствие описаний на довольно крупной доле товаров – наша основная 

головная боль, про которую мы помним и стараемся вылечить всеми доступными 

нам способами. Товаров много, они разные. Это требует того, чтобы мы и наши 

специалисты в области продаж грамотно прописали характеристики и область 

применения этих продуктов. 

Требуется увеличить размер шрифта буквально на два пункта. 

Конкретизировать наличие товаров: изменить с «мало», «средне», «много» на 100, 

1000, 10000 и т.д., в зависимости от категории. 

По итогам исследования, мы выяснили на каких этапах мы теряем 

потенциальных покупателей, а какие точки соприкосновения пользователя с 

продуктом стоит проработать. Целью эксперимента было выяснить наличие спроса 

и готовность аудитории приобретать наш продукт. В процессе тестирования было 

совершено свыше 120 оформлений заказа, 2 из которых действительно были 

оплачены и получены на нашем складе. Это увлекательная работа, которая учит 

мыслить не только в рамках информационной системы, как создаваемой единицы, 

но и в масштабе бизнеса целиком: увеличение конверсионных показателей 

приведет к удешевлению стоимости выполнения основных и обеспечивающих 

бизнес-процессов; внедрение новых функций в реализацию корзины, 
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представления товаров/контента снимет нагрузку с операционных менеджеров, что 

позволит им принимать участие в более креативных, интеллектуальных задачах. 

4.7 План стратегического развития startup’а 

Наполнение сайта качественными текстами: 

1. Продающие текста, каждого раздела сайта в которых присутствует 

перелинковка товарных позиций. До 01.09.21. 

2. Не менее 2 статей на каждую категорию товаров ТО. Всего 22 категории –44 

статьи в денежном эквиваленте – 30 800 руб., если заказывать на кворке, по цене 

700 руб. за статью. До 01.08.21. 

3. Написание краткого описания к каждой товарной категории. Задача уже 

выполнена. 

4. Написание краткого описания к каждой товарной подкатегории. Краткое 

описание товарной категории и что в ней находится, появляется при наведении на 

знак вопроса. До 01.08.21. 

5. Полная реструктуризация названий товарных позиций для раздела Торговое 

оборудование. До 01.09.21. 

Доработка сайта с точки зрения вложенности страниц карточек товара: 

1. Ниже описания каждого товара должен присутствовать пункт “с этим 

товаром чаще всего покупают”. Данные товары будут собираться в 

полуавтоматическом режиме, то есть у нас есть возможность разместить товар в 

этой выкладке так, что сумма среднего чека кратно вырастет. До 01.08.21. 

2. Значок “финальная цена”. До 01.08.21. 

3. Новый раздел в личном кабинете - избранные товары. До 01.09.21. 

4. Новая кнопка на листинге и в шапке сайта - сравнение товаров. До 01.08.21. 

5. Новый раздел в карточке товара, который будет отвечать на вопрос «Как 

купить». До 01.08.21. 

6. Новый раздел «Доставка» отвечает на все вопросы по бизнес-процессу 

доставки. Внедрение API компаний, предоставляющих логистические услуги. До 

01.09.21. 
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7. Рядом с изображением товара – новые пункты «условия работы» и «условия 

доставки». До 01.08.21. 

Улучшение поисковой системы внутри сайта: 

1. Внедрение внутреннего поискового движка. 

2. Поисковая строка будет понимать синонимы, антонимы и названия, 

скопированные с разных сайтов. 

3. Искать не только по названию, но и упоминания в текстах. 

4. Поиск по части запроса. 

5. Отсутствие пустого экрана и упразднение «брошенного покупателя». 

6. При условии, что сайт не может из однокоренных слов или словосочетаний 

подобрать максимально подходящий по смыслу синоним или однокоренное слово, 

под меткой “может быть интересно” выдаются товары, на которые действует акция. 

Далее идёт блок товара из рубрик спец предложение, подборки близкие к ключу и 

хиты. 

Изменения, предусмотренные в корзине сайта: 

1. Возможность очистки корзины 1 кликом. До 01.08.21. 

2. Пред просмотр корзины из любой части сайта. До 01.07.21. 

3. Изменение шаблонной структуры корзины, ее визуальное облегчение. До 

01.08.21. 

4. Добавление возможности загрузки карточки предприятия. До 01.07.21. 

5. Автоматически формировать счёт на оплату. И при выборе менеджером 

статуса заказа «разрешен к оплате» - автоматически отсылать счёт на оплату. До 

01.07.21. 

6. Автоматическая загрузка данных о предприятии из БД при вводе ИНН; 

7. Интеграция доставки малогабаритных через Яндекс Доставку или 

Ситимобил, с использованием их API. До 01.08.21 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В ходе работы было изучено предприятие ООО «Локос» были выявлены 

ключевые факторы успеха. Определены те процессы компании, которые требуют 

доработки и в соответствии с этим были составлены модели AS-IS и TO-BE.  

Также, в ходе работы был использован инструмент стратегического управления 

Lean Canvas, на основе которого составлена первая бизнес-модель внутреннего 

startup’а. Описан цикл работы с гипотезами PDCA, впервые были опровергнуты 

гипотезы возникшие в процессе разработки сайта, а на основе подтвержденных 

гипотез был проведен цикл работ по оптимизации сайта и его представлений в сети 

Интернет.  

По результатам проведения customer development и анализа конкурентов были 

выдвинуты гипотезы, в соответствии с подтверждёнными гипотезами были 

расставлены приоритеты к задачам и разработан план предстоящих работ. Перед 

подтверждением или опровержением гипотез были установлены метрики от 

лидеров рынка поисковых систем Google Analytics, Яндекс Метрика и установлены 

счётчики конверсий в соответствии с требуемыми данными. 

На основе данных полученных из Яндекс Метрики было принято решение 

проработать инструмент контекстной рекламы Яндекс Директ. Проработано 19 

рекламных кампаний, более 80 групп, под каждую кампанию были подобраны 

ключевые слова с использованием сервиса Яндекс подбор слов. Обозначен план 

работ, в соответствии Фреймворком AARRR, проекту требуется внедрение и 

проработка новых источник платного траффика, далее расставлены приоритеты и 

обозначен срок выполнения задач.  

Были отражены будущие изменения в дизайне и структуре сайта, которые 

напрямую повлияют на конверсионные показатели. Внедренные в Яндекс Директ 

изменения уже качественно повлияли на поведенческие показатели сайта. На 

основе проведенных исследований можно сказать, что внутренний startup ожидает 

большое будущее, которое лишь подтверждается данными о ёмкости рынка 

разрабатываемого продукта и росте показателей ключевых метрик.  
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